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ABSTRAKT

Bakalarska prace analyzuje uroven interni komunikace, vyuZivani nastroji PR a povédomi
o firemni kulture ve zvolené firmé. Teoretickd cast se zabyva definovanim komunikace
jako obecného pojmu, interni komunikaci, nastroji internich PR, firemni kulturou a marke-
tingovym vyzkumem. V praktické ¢asti se nachazi identifikace vybrané firmy podle pasazi
uvedenych v teoretické ¢asti, metodika vlastniho prizkumného Setreni, analyza ziskanych
dat s verifikaci vyzkumnych otazek. Nechybi ani zavéry Setieni a doporuceni k eliminaci

slabych mist interni komunikace ve vybraném podniku.

Kli¢ova slova: interni komunikace, vztahy s vefejnosti, interni PR, firemni kultura, marke-

tingovy vyzkum

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis analyses the internal communication level, use of PR tools, and
awareness of the company culture within a specific company. The theoretical part deals with
the communication definition as a general koncept, with the internal communication, inter-
nal PR tools, the company culture, and the marketing research. The partical part includes
the specific company’s identification according to the passages presented in the theoretical
part, the respective survey methodology, the acquired data analysis together with the survey
questions” verification. It also covers the survey results as well as recommendations for the

company’s internal communication weak points” elimination.

Keywords: internal communication, public relations, internal PR, company culture, marke-

ting research
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UvoD

Interni komunikace se stala v dnedni dobé klicovym strategickym prvkem ftizeni firmy
a zaméstnanci jsou tim nejcennéjSim, co firma ma. Jen kvalitn¢ informovany zaméstnanec
muZe podavat dlouhodobé dobré pracovni vykony a Sitit pozitivni image podniku. Systema-
tickdA komunikace se zameéstnanci prispivd ke zvy3eni loajality kolektivu zaméstnanct
k podniku a predevsim k rozvoji firemni kultury. V kone¢ném duasledku tak interni komuni-

kace ovliviiuje vykonnost celé organizace.

Ve své bakalarské praci se budu zabyvat problematikou interni komunikace firmy Ja-
derna elektrdrna Dukovany. Hlavnim cilem mé préce je analyzovat souc¢asny stav interni
komunikace v této organizaci, odhalit jeji prednosti a nedostatky a na zékladé zjisténych

skute¢nosti navrhnout vhodné opatieni a doporuéeni ke zlepSeni soucasného stavu.

V teoretické ¢asti budou vyuZity poznatky ziskané samostudiem odborné literatury za-
métené na interni komunikaci a déle také védomosti nabyté studiem marketingovych komu-
nikaci na FMK UTB ve Zling.

Praktickd ¢ast bude vénovéna identifikaci zvolené organizace, jeji interni komunikaci
i firemni kulture. Soucasti této kapitoly bude i praizkumné dotaznikové Setieni, analyza zis-
kanych vysledku, hledani odpovedi na vyzkumné otazky, definovani zavéra uskute¢néného

Setieni a predloZeni navrhi a doporuceni ke zlepSeni stavajici situace.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE JAKO POJEM

Komunikace ma magickou moc. DokéZe c¢lovéku zménit jeho osobni, spolecensky
nebo dokonce i pracovni Zivot. Je zdkladnim spojovacim ¢lankem mezi lidmi, podilejicim
se na utvareni jejich vzajemnych vztahu. At chce nebo nechce, kazdou ¢innosti, kterou ¢lo-
vék dela, komunikuje. (Planava, 2005, s. 8 - 9)

Jak tikad Gruber (2005, s. 15): ,,Nelze nekomunikovat. Vymena informaci s okolim,
tj. komunikace, je presne to, co odliSuje Zive organizmy od neZivych. U tvora homo sapiens

je pak na sloZitéjsi arovni.*

Pokud cloveék ovladd umeéni komunikovat, posiluje a zaroven i znasobuje vSechno
ostatni, co zna vcetné svych lidskych kvalit. Ziskava tak obrovsky predpoklad stat se dob-
rym tymovym spolupracovnikem nebo vedoucim. Umi efektivngji feSit problémy, tidit pro-

jekty i sam sebe.

1.1 Definice komunikace

- ,,Slovo komunikace podle encyklopedického slovniku znamena styk, styky, spojeni

a prenos informace.* (HlouSkova, 1998, s. 9)

- ,,Komunikace (angl. communication, nem. kommunikation, rus. komunikacija)
znamend spojeni, sdelovani, dorozumivani (a jeste vice: lat. communicare znamené
communem redere, tj. ucinit spolecnym). Jestlize latinské communicare znamené
radit se, domlouvat se, pak komunikace je rozhovor a komunikovat znamena zpro-
stredkovat informaci, spojovat se, dorozumivat se a hlavné domlouvat se.* (Lepilo-
V4, 2008, s. 103)

1.2 Komunikaé¢ni proces

Komunikac¢ni proces je v podstaté to, co se déje mezi témi, ktefi spolu komunikuji.
Ti pak proces ovliviwuji svym uménim komunikovat a svymi vnitini pocity. Nemaly vliv
ma i prostiedi, v némzZ se komunikace odehrava. (Planava, 2005, s. 32 - 33)

Donnelly (2000, s. 507) o komunikac¢nim procesu fika: ,,..néjaky jedinec nebo skupina

(komunikator) ma napad, zpravu nebo informaci, kterou chce predat jinému jedinci ¢i sku-

piné (prijemci). Aby mohl komunikator ndpad predat, musi jej prevést do smysluplné formy
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(zakdédovat) a poslat jako sdeleni pomoci verbalnich, neverbalnich nebo pisemnych pro-
stredki (médii, kandli). Sdéleni je prijato prostednictvim smysli prijemce a prevedeno
do formy pro prijemce smysluplné (dekdédovano). Kyvnutim hlavy, vyrazem tvase nebo ji-
nou akci da prijemce najevo, zda porozumél (zpétna vazba). Zamyslené sdeleni muize byt
zkresleno nebo prekrouceno tim, Ze v kazdém prvku se mzZe projevit zmatek ¢i roztrZitost

(Sum).*

Podlnei Realita

\ mimimi
“NVninini

*Dekidovani

*Interpretace
* Pirenos
pemuoci
Landln

Manazer
A

Manafer

*Interpretace
I

#Lakodovimi *Zakiodovani

*ZpiEmd varba

Obr. 1. Model komunikace se zpetnou vazbou
Zdroj: Donnely, J. Management, s. 507

1.2.1 Prvky komunikace

Milan Mikulastik (2003, s. 24 — 26) uvadi ve své knize tyto souc¢ésti komunikacniho

procesu:

a) Komunikator — puvodce n¢jaké vysilané informace, kterou svym zptisobem
zkresluje (nedplnd informovanost, ovliviiovani na zakladé funkeniho postaveni).
Na jeho sd¢leni pasobi jeho osobnost, osobni zkuSenosti i nalady. Piedpoklada
u komunikanta stejné ¢i podobné znalosti, které mu umozni sdélovanym infor-
macim porozumét. V organizaci to mohou byt manaZefi ¢i ostatni pracovnici,

utvary ¢i organizace sama.

b) Komunikant — pfijemce vysilané zpravy, jehoZz vnimani je ovlivnéno, stejné

jako u komunikatora, vlastni osobnosti i osobnimi zkuSenostmi. MylIn¢ predpo-
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d)

9)

h)

klada tytéZ poznatky s komunikatorem, proto by se mél ptat a ne si véci domys-
let.

Komuniké — vysilané sdéleni ve formé verbalnich nebo neverbalnich symboli,
které maze byt ovlivnéno kontextem ¢i komunika¢nim Sumem, coZz maze mit

za nasledek odlisné chapani.

Komunikaé¢ni jazyk — vyuZiva se pro piedavani sdéleni a ma dva vyznamy: deno-
tativni (obsah pojmu zastupujiciho slova) a ¢astéjsi konativni (Sirsi vyznam mys-
lenek, emoci, postoja aj.). DileZitost v komunika¢nim jazyku méa kodovani, za-
visejici na znalosti jazyka, signala i slovni zasobé, a dekodovani, jeZ je nesnadné

hlavné mezi odliSnymi kulturami.

Komunikac¢ni kanal — cesta, kterou je zprava posilana. V osobni komunikaci pat-
i k hlavnim kanalam zvuky, pohyby, pohledy ¢i doteky. V komunikaci zpro-

stiedkované pies média jsou komunikaéni kanaly chudsi.

Zpétna vazba — reakce na prijaté sdéleni, poskytujici informaci o tom, jak byla

zprava piijata a pochopena.

Komunika¢ni prostredi — prostor, kde se komunikace odehrdva (vybaveni

a usporadani mistnosti, osvétleni, pocet ptritomnych aj.)

Komunika¢ni kontext - situace, ve které komunikace probihd. Sklada

Vv s

se ze dvou ¢asti: vnitini (to, co se odehrava v nas) a vnéjsi (pasobici stimuly -

/////

prostiedi, chovani lidi, ¢as aj.).

1.3 Efektivni komunikace

Ma-li byt komunikace efektivni, musi pfi ni jit piedevsim o vzajemné propojeni komu-

nikujicich a ne o pouhé piedani informaci. Znamena to tedy, zalozZit komunikaéni proces

o ww

na vzajemné daveie, dobie poznat partnera, jeho pténi, potieby i cile, zvolit vhodné pro-

stiedi i ¢as a hlavné komunikovat jednoduSe a srozumitelng, tj. informace davkovat

v logickém sledu a hlidat si reakce adresata. (Foret, 2003, Marketingova komunikace)

O efektivni komunikaci Ize hovofit, pokud se sdéleni odesilatele dostane bez podstat-

ného zkresleni az k piijemci a ten je spravné bez vétsiho Gsili pochopi.
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1.4 Komunikaéni bariéry

Komunikace je mocnym nastrojem a neni lehké ji sprdvné pouZivat. Denng

se s ni potkavame, denné v ni chybujeme a denné s ni zapasime.

Problémy v komunikaci vznikaji tam, kde byla néjakym zptasobem naruSena forma vza-
jemného porozumeni. Proto je nutné si tyto problémy, komunikac¢ni bariéry, uvédomit, aby-

chom se s nimi dovedli vyrovnat.

Jak uvadi ve své knize Mikulastik (2003, s. 36 - 37), mohou byt komunikacni bariéry dvoji-
ho druhu:

a) interni — jsou dany néjakymi osobnostnimi problémy komunikujiciho, napi. obava
ze selhani, nepripravenost na komunikaci, nesoustiedénost, fyzické nepohodli apod.
b) externi — objevuji se jako n¢jaky rusivy element z prostiedi, napt. nezvyklé prostiedi,

vyrusovani nékym tietim, hluk apod.
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2 VEREJNE MINENI, IMAGE A CORPORATE IDENTITY -
ZAKLADY PUBLIC RELATIONS

Stejné tak jako rozumi odborna i laické verejnost v dnesni dobé pojmu public relations,
nejsou pro ni neznamé ani vyrazy verejné minéni, image a corporate identity, se kterymi
se jiz bézné setkavaji. V. Svoboda (2006, s. 14) zastava nazor, k némuz se bez vyhrad pfi-
pojuji i ja, Ze ,,..bez znalosti podstaty techto t7i fenoméni by nebylo mozné proniknout

do hloubky problematiky public relations.*

Verejné mineni — neni doposud zdvazné definovano. Odrézi ndzory, postoje i nalady
veiejnosti. Vytvaii se jen k vyznamnym podnétum a je dano spole¢enstvim zajmu, znalosti
a tradic. Nelze jej povaZovat za piesné rozumové poznani, nebot’ obsahuje prvky subjektiv-
nosti, pribliznosti a dojmovosti. Z&roven je ovlivnitelné mnoha zpuasoby, jako napt. projevy
politiki, manipulaci demagogu, ptsobenim tzv. opinion leaders a zejména masmedii.
PR usiluji tvorbou pozitivniho image o ptizen verejného mingni, v ¢emz Ize spatiovat jejich
hlavni spojitost. (Svoboda, 2006, s. 14)

Image — urcity nositel informaci, ovliviwujici podstatnym zpisobem nazory a chovani li-
di. Svoboda (2006, s. 15) o image iika, Ze: ,,..spojuje vSechny predstavy jedince nebo sku-
piny verejnosti o urcitém pr/edmetu mineni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napri-
klad osoby, zeme nebo mésta, instituce nebo organizace a firmy s jejich aktivitami urceny-

mi pro verejnost.

Corporate identity — piedstavuje formu identity organizace. Jedna se o koncepci vlastni
dlouhodobgjsi filozofie organizace ustavené na jejim promysleném, G¢inném a jednotném
vystupovani a chovani na veifejnosti s imyslem pisobit na vSechny okolnosti formujici
jeji image. (Svoboda, 2006, s. 16)
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3 PUBLIC RELATIONS JAKO POJEM

Pojem Public relations (PR) byva piekladan z anglického terminu do ¢estiny jako vzta-
hy s veiejnosti. (Svoboda, 2006, s. 16)

Ukolem PR je trvalé vytvareni dobrého jména a celkové reputace organizace u viech
casti vefejnosti a také udrZzovani kontakta. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003,
s. 301)

Public relations jsou mnohem komplexnéjSi neZz marketingovd komunikace,
od niZ se lisi cilovymi skupinami, cili i nékterymi pouzivanymi nastroji. Kromé toho jsou
PR duleZitou soucéasti firemni komunikace a pomahaji smazavat rozdil mezi tim, jak chce
byt organizace vniméana, a tim, jak ji skute¢né lidé, ovlivnéni nazory na ni, vnimaji. (Pel-
smacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 301)

PR jsou dlouhodobou zéleZitosti, ne kratkodobou aktivitou. Jejich velkou vyhodou je,
Ze jsou pro verejnost objektivngjsi a vérohodnéjSi nez marketingova komunikace,
proto vyc¢nivaji v komunikac¢ni ,,dZungli“. Nevyhodami jsou obtiznd métitelnost jejich efek-
tivnosti, nedostatecna kontrola obsahu a novinéfi, kteti si hlidaji vstupy, tj. hodnotu novin-
ky. (Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh, 2003, s. 304)

3.1 Definice public relations

Petr Némec (1993, s. 11), autor mnoha odbornych publikaci, zaobirajicich se problema-
tikou vztahu s vetejnosti, povazuje pojem public relations ve své knize Zasady komunikace
s verejnosti za: ,,..jednoznachy a komplexni a v neposledni 7adé také termin mezinarodné

srozumitelny, s vymezenym obsahem.*

O public relations fika: ,,*““Vztahy s verejnosti‘, PR, jsou trvalym vztahem, ktery existu-
je nezévisle na nasich prénich, ar’ si to uvedomujeme nebo ne. Jde o chténou nebo i ne-
chtenou komunikaci. MiZeme ji nechat samovolny pribeh nebo mazeme usilovat o ovliv-
néni a zprihledneni vztahai s cilem dosahnout co nejvy3si mozné harmonizace zajma tech,
kteri se na komunikaci podileji, organizace a verejnosti, resp. relativnich ¢asti verejnosti.*

(Némec, 1993, s. 11)

Také dalSi odbornik z oblasti public relations a marketingovych komunikaci, Véaclav

Svoboda (2006, s. 16), se ve své publikaci Public relations modernée a Gc¢inne zminuje
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o tom, Ze pojem public relations je Siroce uznavanym terminem v celosvétovém meéiitku.
Na rozdil od Némce vSak upozoriuje na fakt, Ze i kdyZ literatura rozeznava pies 1000 roz-
manité pojatych definic PR, je jednoznacné vymezeni tohoto pojmu a jeho uplatiovani
v odborné terminologii nemozné pro obSirnost cili, forem, aktivit, technik a dalSich prvki

public relations.
Podle V. Svobody (2006, s. 17) Ize charakterizovat PR takto:

,.Public relations jsou socialne komunikacni aktivitou. Jejim prost/ednictvim pusobi
organizace na vnit/ni i vnejsi verejnost se zamerem vytvaset a udrZovat s ni pozitivni vzta-
hy a dos&dhnout tak mezi obema vzajemneho porozumeni a divery. Public relations organi-

zace také uplatzuji jako nastroj svého managementu.*

3.2 PR pyramida - socialné psychologicky model pasobeni PR

Public relations je proces, ve kterém se organizace snazi o postupnou komunikaci, po-
chopeni situace, porozuméni a daveru veiejnosti. Tento vyrok potvrzuji i vyse zminéné de-
finice. ldeélni postup v tomto procesu piedstavuje socidlné psychologicky model pasobeni

PR. (Svoboda, 2006, s. 18)

Organizace Verejnost

Piizphsobeni se

4. Davéra T
T Pro potfeby podmku

Pro potfeby vefsjnostl

A
3. Porozuméni T
Poznani - nazor

Skuteénosti — seuvislesti

T 1. Pochopeni situace T
Teta- Zijem- Kritika

Publicita — Informace - Eomunikace

n
T 1. Hleddini mozZnosti pro komunikace

Obr. 2. PR pyramida
Zdroj: Svoboda, V. Public relations modernée

a Ucinng, s. 1
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3.3 Vyznam public relations

Nejen odbornici z oblasti PR, ale takeé ti, kdo ¥eSi problémy mezi organizacemi a ruz-
nymi ¢astmi verejnosti, hledaji odpovéd’ na otazku, jaky vyznam a poslani maji v dnesnim

svété vztahy s vefejnosti a co od nich Ize ocekévat. (Svoboda, 2006, s. 17)

Fenoménem soucasnosti je globalizace, zahrnujici rizné zmeny spole¢nosti, které ve-
dou k vétsi propojenosti politickych, sociokulturnich a ekonomickych udalosti na globalni
arovni. V jejim dasledku se nékteré casti svéta relativné priblizuji, zatimco jiné relativng
oddaluji, to v3e bez ohledu na geografickou vzdalenost. Diky témto rozdilam mohou mit

podobné procesy Vv ruznych castech svéta velmi rozdilné dasledky. (wikipedia, 2012, [onli-
nej)
Préve o globalizaci se Svoboda (2006, s. 18) opird, jako o jeden z piikladt, kdyZ vy-

svétluje vyznam PR: Doslova fika: ,,Proto nastupuji do déni ve spolechosti PR, aby vytva-
rely komunikacni kanaly, vysvetlovaly situace a problémy, srovnavaly pohledy na vec

a koordinovaly spolecné zajmy.*

Némec (1993, s. 13) vyuZil pro vysvétleni smyslu a poslani PR definici Americké spo-
lecnosti pro public relations (Public Relations Society of America — PRSA): ,,Public relati-
ons v nasi pluralistické spolecnosti prispivaji k vzajemnému porozumeni mezi skupinami
a institucemi, a tim jim pomahaji v rozhodovéani a G¢innejSim jednani. PR umoZsiuji slado-
vat soukromé a verejné zajmy. Public relations slouzi cetnym institucim nasi spolecnosti,
jako jsou hospodasiské organizace, odbory, Urady, spolky, nadace, nemocnice a univerzity.
Aby doséhly svych cili, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejriznejSimi cilovymi
skupinami: spolupracovniky, zakazniky, komunitami, akcionasi, jinymi institucemi a spo-
lecnosti jako celkem. Chteji-li vedeni instituci dosahnout svych ciliz, musi rozumét posto-

vev s

jum a hodnotovym stupnicim nejriznéjSich cilovych skupin.*

3.4 Interni PR

Interni public relations cili na interni stakeholdery, tj. na zaméstnance, jejich rodinné
prislusniky a akcionare. Zaméstnanci pfitom maji zvI&Stni postaveni, nebot’ jsou nejen pti-
mou cilovou skupinou, ale z&rover i duleZitym meziclankem pro svij Uzky kontakt s ostatni

veiejnosti. Mohou tak pinit funkci rozSitovatele pozitivnich zprav o firmé, k ¢emuz
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by je mély vnitini public relations stimulovat. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003,
s. 306 - 307)

,,Dobré a systematické PR zacinaji ,,doma‘, a to nehlede na velikost organizace
nebo na zpusob, jakym svou praci s verejnosti organizuji.* fika Némec (1993, s. 46). Pii-
davé se i Svoboda (2006, s. 23), ktery povaZzuje zasadni pozitivni soulad v organizaci

za nezbytnou nutnost vztaht s vefejnosti.

Pomoci vnittnich public relations by meli zaméstnanci ziskévat informace nejen o stra-
tegii, dlouhodobych cilech ¢i vizi organizace, ale také o tom, jak se mohou na jejich usku-
tecnovani sami podilet. Je tedy nutné pracovniky podniku spolu s budovanim firemni identi-
ty informovat, Skolit a motivovat k tomu, aby se tato sounaleZitost projevovala i v jejich
chovani pii jedndni svné¢jsi verejnosti. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003,
s. 307)

3.4.1 Zasady vnitinich PR

Kazda akce ve smyslu PR musi byt ,Sita na miru“. Aby vnitrofiremni komunikace byla
co nejucinngjsi, musi probihat v otevieném dialogu bez ohledu na hierarchické organizacni
uspofadani. Zaméstnanec musi citit, Ze je soucasti firmy, coz lze naplnit, pokud jej vedeni
informuje o vSech duleZitych otdzkach, tykajicich se Zivota organizace. (Némec, 1993,
S. 48)

3.4.2 Nastroje vnitinich PR

V ramci public relations pouzivaji odbornici razné nastroje, které lIze vyuzit pro mnohé
cilové skupiny. Existuji viak také komunikacni nastroje, které jsou specifické pouze

pro urcitou cilovou skupinu. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 310)

Podle zéasady, Ze by PR mély za¢inat doma, by se myslenky lidi z Gtvaru public relations
mély zabyvat v prvni fad¢ tim, jak bude vypadat komunikace uvnitt samotné firmy
a dale pak tim, jak bude vypadat komunikace s ostatnimi stakeholders. (Némec, 1993,
S. 54)

Petr Némec (1993, s. 54 - 55) ve své knize zminuje nasledujici nastroje internich PR:
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a)

b)

primy styk — slouZi k ziskavani informaci, zaroven je prileZitosti pro zpétnou vazbu
vykonané prace a v neposledni fadé jej lze vyuzit ke kontrole vlastni pozice

PR v ramci podniku

vyvésky — vyuZivaji se k predani sdéleni, ktera nemusi jit k piijemcam primou ces-
tou, napt. informace o aktualni situaci podniku, o préci jednotlivych oddéleni, jme-
novité blahopiani ¢i podékovani a dalsi

dopisy — mély by mit osobni charakter

obéznik — meéné osobni forma komunikace vhodné ke sdéleni informace, jeZ ma za-

séhnout co nejvétsi pocet lidi

vlastni periodikum — oboustranny komunikaéni nastroj umoznujici koordinaci; stran-

ky ¢asopisu by mély byt otevieny vedeni podniku i vlastnim zaméstnanctim

Véclav Svoboda (2006, s. 87) uvadi pro interni public relations tyto nastroje:

a)

b)

d)

prostredky Ustni komunikace (napt. rozhovory — se zaméstnanci, kvalifika¢ni

a hodnotici rozhovory, skupinové pohovory a podnikova shromazdéni zamestnanci)

prostredky pisemné komunikace (napt. podnikové noviny, podnikova sdéleni
k rychlému informovani zaméstnanct, broZury pro zaméstnance, podnikovy intranet

s rubrikami pro zaméstnance aj.)

pravné zakotvené prostiedky (napi. podnikové shromazdéni informujici o personal-
ni, socialni a hospodaiskeé situaci nebo budoucim vyvoji podniku, navrhy a hodnoce-

ni kolektivnich smluv)

vizuélni a audiovizuélni prostiedky (napi. nasténky a tabule, zvukové informatory,

videokazety a svételné panely, stény ¢i poutace)

sociélni prostiedky (napi. podnikové kantyny a jidelny, darky k osobnim svatkam,
podpora zajmium volného ¢asu, sociélni vypomoc a podnikové zaopatieni zamést-

nancu ve stai)
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4 INTERNI KOMUNIKACE JAKO POJEM

Na to, Ze je Spatné fungujici interni komunikace jednim z nejvétSich probléma, se kte-
rymi se v souc¢asnosti firmy potykaji a Ze je také velkou prek&Zkou pro dosazeni vyssi kvali-

v v

HlouSkova (1998, s. 7).

Proto se firmy s modernim pristupem fizeni zacinaji stale vice zajimat o komunikaci
se svymi zaméstnanci, prestavaji na ni nahlizet jako na cisté interni véc, ale fadi ji mezi kli-
cové strategické prvky fizeni firmy. Respektovani zaméstnancu jako rovnocennych partnera
a budovani vztaha s nimi vede k loajalnosti vaci firmé, a to vie se stava pevnym zékladem

uspécht organizace. (Hol4, 2006, s. 19)

Komunikace je duleZita, protoZe bez ni nemuzZe pracovat Z&dna skupina lidi. Bude-li
komunikace napii¢ firmou kvalitni, spoji-li vSechny manaZerské funkce a efektivné vyuzije

zdroje, uspg¢ji i firemni projekty. (Janda, 2004, s. 10)

,.Kazda firma je tak dobrd, jak dobré ma zamestnance. A vSichni zamestnanci bez vy-
jimky potrebuji pro svou préci informace — o vizi firmy, o strategii vedouci k naplneni
této vize, o tom, co se dasi nebo nedasi, o konkrétnich dkolech pro konkrétni obdobi atd.
Lépe informovani zaméstnanci odvadi lepSi vykon, lepsi praci, protoZe vedi...Dobra vnitro-
firemni komunikace je tedy jednou z klicovych podminek pro dspech v kazdé firme.* fika
Antonin Jakubse, ktery zachrénil pied krachem Ceské statni aerolinie. (Janda, 2004, pied-

Uvod)

Pod odbornym vyrazem interni komunikace se schovava nejen verbalni ¢i neverbalni
komunikace jednotlivych pracovnikt firmy, jako napifiklad komunikace mezi nadtizenymi
a podtizenymi, mezi spolupracovniky ¢i mezi jednotlivym Utvary, ale také pisemné doku-
menty, poveést firmy jako takové nebo povést jejich ¢lend, strategie, vize a cile firmy, Uspé-
chy, netspéchy ¢i tradice organizace, firemni ritudly i pravidla odménovani ¢i sankciovani,
know-how, atmosféra ve firme, prosté vse, co s firmou n¢jak souvisi. (Hlouskovéa, 1998,
s.9-10)

Podari-li se organizaci vymezit jeji firemni identitu, tzn. vlastni naplanovanou piedstavu
»Chapani sama sebe*, a sladit ji s image, tzn. s ,,vnimanym obrazem firmy* jejimi partnery,

poloZi tak pevné zéklady vnitini i vnéjsi firemni komunikaci. (Hol4, 2006, s. 9)
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4.1 Podminky fungovani systému interni komunikace

Ma-li kazdy pracovnik pro svoji préci dostatek informaci, vi-li, co se od n¢j oc¢ekava,
je-li spravné motivovan a funguje-li i oboustranna zpétna vazba, mizeme fici, Ze systém

interni komunikace je nastaven dobie. (Hlouskova, 1998, s. 13)

Z&kladnimi podminkami fungovani vnitrofiremni komunikace jsou kvalifikovana firemni
strategie, spravna organizace prace, odborna i lidsk& kvalita managementu, pravidelné hod-
noceni pracovnika spolu s oboustrannou zpétnou vazbou, zptsobild personélni strategie,
vycvik manazera v efektivni komunikaci ¢i dodrZzovani komunikacnich zasad a komunikaéni
etiky. (HlouSkov4, 1998, s. 13)

Podle Hlouskoveé (1998, s. 14) nese prave vrcholovy management firmy na svych bed-

rech nejvyssi odpovédnost za Uroven vnitrofiremni komunikace.

4.2 Nejvétsi problémy interni komunikace

Nejvétsi prekdZkou v rozvoji vnitrofiremni komunikace je neodborna a nesystémova
persondlni prace manaZeru. Dale sem patii nevhodna a zastarald organizace préce,
ptili§ stupnovita organiza¢ni struktura, nadmérnd komunikacni uzavienost a nezajem po-
chopit komunikacniho partnera, nedostate¢na zpétna vazba a z velké ¢asti jednosmérna ko-
munikace. (HlouSkova, 1998, s. 15)

Horékova a spol. (2000, s. 135) spattuji nejvetsi problém v tom, jak chape interni ko-
munikaci zaméstnanec a jak ji chape management. Ob¢ skupiny pocituji nespokojenost
s arovni vnitini komunikace, ale kazda skupina vidi pficiny jinde. Zatimco manaZefi
se domnivaji, Ze zameéstnanci pred nimi nechtéji vyjadiovat své ndzory, zaméstnanci maji

za to, Ze jim nikdo nenasloucha.

4.3 Cile interni komunikace

Cile pro efektivni Uroven interni komunikace definuje Hola (2006, s. 21) nésledovné:

- Zajisteni informacnich potreb vSech pracovnikii firmy a informacni propojenost fir-

my zohledsujici navaznost a koordinaci procesii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

- Zajisteni vzajemného pochopeni a spoluprace na zéklade dosazeni porozumeni
ve spolecnych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi manazerem

a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem).

- Ovliviovani a vedeni k Zadoucim postojizm a pracovnimu chovani pracovniki, za-
jisteni stability a loajality pracovnikai.
- Neustalé udrZovani zpétneé vazby a zavadeni zjiStenych poznatks do praxe — neusta-

Ié zdokonalovani komunikace uvnit7 firmy.

Uvedené cile mohou byt rozpracovany detailngji a mohou se vzajemné piekryvat.

4.4 Sméry interni komunikace

Komunikace ve firmé se odehrava v urcitém ramci, Ktery tvori ¢tyti razné sméry: se-
stupny, vzestupny, horizontélni (lateralni) a diagonalni. Tomuto ramci by méla odpovidat
také organizacni struktura podniku. Doké&Ze-li manaZer v téchto smérech dobte ¢ist, pomi-
Ze mu to zdolat piekadzky, které mu budou brénit na cesté k efektivni firemni komunikaci.
(Donnelly, 2000, s. 512)

Jednotlivé sméry komunikace v organizaci znazornuje nésledujici obrézek.

Vykonny feditcl

|
] | | I | I

ManaZer Privni Viraba Finantni Technicky Personilni
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- ¥
Vedouci Vedouei Vedouci
zavadu zavoiia zavodu
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komunilkace

Obr. 3. Komunikace v organizacich

Zdroj: Donnelly, J. Management, s. 513
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4.4.1 Sestupné komunikace

v v/

Proudi-li komunikace od jedinci na vysSich stupnich podnikové hierarchie k jedincam
na nizsich stupnich, jedna se o sestupnou komunikaci. Ptikladem mohou byt pracovni in-

strukce, manudly, obéZniky, prohlaseni, podnikové publikace aj. (Donnelly, 2000, s. 513)

4.4.2 Vzestupnd komunikace

Jedné se o komunikaci, ktera je neméné duleZita, neZ komunikace sestupna, obzvlast
pro logické rozhodovéani. Tézko se ji vSak dosahuje, zejména ve vétSich firmach. Hodnotu
této komunikace lIze spatfovat v tom, Ze poskytuje zaméstnancim moznost se vyjadiit. Patii
sem schranky na navrhy a ptipominky, porady, procedury, tykajici se stiznosti ¢i Zadosti.

Pokud tyto cesty neexistuji, hledaji si pracovnici ndhrady. (Donnelly, 2000, s. 514)

4.4.3 Horizontélni (lateralni) komunikace

Horizontélni (lateralni) komunikace je casto piehlizenou komunikaci a vétSinou

pro ni ve firmach nejsou vytvaieny podminky.

Vysledky jednoho prizkumu ukazuji, Ze vice nez 60 % zaméstnanca rtiznych podnika
povaZzuje horizontalni komunikaci v jejich firm¢ za neefektivni. Dusledkem je nedostatek
vzajemného pochopeni, coZz komplikuje dalSi spolupraci pii rozhodovani, planovani i koor-
dinaci. (Donnelly, 2000, s. 514 — 515)

4.4.4 Diagonalni komunikace

Budeme-li hledat nejméné pouZzivanou komunikaci v podniku, pak jsme se vydali
spravnym smérem. | piesto, Ze je diagonalni komunikace v organizaci nejméné pouzivanou,
ma i svoji duleZitost. Je to v situacich, kdy nelze pouZit Zadnou z dalSich komunikaci.
V leckterem ptipadé doké&Ze tento typ komunikace zkrétit ¢as a zmenSit objem préce
ve firm¢. (Donnelly, 2000, s. 515)

4.5 Komunikaéni formy

Informace jsou uvnitt firmy piedavany vsemi sméry, prostiednictvim souboru ¢innosti,
komunikac¢nich prostiedka a forem. Ucinek komunikagniho prostredku je posuzovan

na zakladé vcéasného a srozumitelného piedani informace piijemci, na jejim uchovani
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a vzajemném pusobeni zpétné vazby. To vie je pak zavislé na komunika¢ni strategii, komu-
nikacnich standardech a wvnitinich pravidlech organizace. Nelze obecné stanovit,
ktera z komunikacnich forem je efektivnéjsi. Pti samotné volbé jsou pak duleZité znalosti
a zkuSenosti manazeru. Je treba mit na paméti, Ze vybrand forma ovliviuje puasobivost ko-
munikacniho procesu. Zakladni vnitropodnikové komunika¢ni formy se déli na tti skupiny,
a to osobni (porada, pohovor), pisemné (manualy, piedpisy) a elektronické (intranet,

e-mailové zpravodajstvi). (Hola, 2006, s. 60 - 61)

45.1 Osobni, ustni komunikace, komunikace tvari v tvar

Jde o nejvice pouzivanou formu komunikace, jejiz nespornou vyhodou je okamZita in-
terakce, kterd odstranuje pripadna nedorozumeéni a zaroven omezuje moznost vzniku infor-
macniho Sumu. Tato komunikacni forma byva podporovana neverbalni komunikaci, usnad-
nujici vniméni na strané piijemce. Uptednostiovana je pro feSeni ¢ehokoliv duleZitého,
co si Zada objasnovani ¢i presvédéovani, pro porady, diskuse ¢i pohovory. (Hold, 2006,
s. 61)

Ustni komunikace ma také svoji nevyhodu, a to &asté nezachyceni informace. Je tedy
nutné dopliovat tuto formu komunikace pro jeji uchovani jingm zdznamem, napft. pisem-
nym. (Hola, 2006, s. 61)

Zakladnimi prostiedky osobni komunikace jsou rozhovor, diskuse, rozprava, porada,
konzultace, telefonicky rozhovor, firemni mitinky vrcholového vedeni se zaméstnanci, inter-
ni prezentace, Skolici programy, dny otevienych dvefi, firemni ritudly, spolecenské

a sportovni akce, manazerské pochtizky. (Hola, 2006, s. 62)

VSechny vyjmenované prostiedky si vyZaduji dobrou ptipravu a vynikajici komunikaéni
schopnosti a dovednosti pievazné vedoucich pracovnikd, nebot’ jak fika HlouSkova (1998,
s. 43): ,,0dpovednost za komunikaci ma vzdy ten z komunikacnich partneru, ktery stoji

ve funkeni hierarchii vyse.

4.5.2 Komunikace prostfednictvim médii

Klasicka pisemna komunikace, vizualni a audiovizualni forma a jejich elektronicka po-
doba prostiednictvim pogcitace se zahrnuji do komunikacni skupiny, kterd vyuZivd média.
(Hola, 2006, s. 65)
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Je-li nutné informovat co nejvétSi skupinu pracovniki v co nejkratSim case
nebo je-li nutné uchovat duleZité informace jako vysledky z osobnich jednani, vyuZiva

se pisemné komunikace. (Hola, 2006, s. 65)
Nevyhodou této komunikaéni formy je nezajisténd okamzita zpétna vazba.

V soucasnosti se diky rozvoji informacnich technologii ve velkém vyuZiva pievod pi-
semnych dokumenta do jejich elektronické podoby. Pomoci vyuZiti prostredka interni pod-
nikové sité, elektronické posty ¢i podnikoveho intranetu Ize pak dokumenty efektivné dis-

tribuovat, sdilet i archivovat. (Hola, 2006, s. 65)
Nevyhodou zde muZe byt zneuZiti této mozZnosti jako nahrady Ustni komunikace.

Zakladnimi prostiedky komunikace prostiednictvim médii jsou vizualni a audiovizualni
prostiedky (video a televize), vyro¢ni zpravy, firemni profil, manuély ¢innosti, firemni ¢aso-
pis, bulletin, noviny, nasténky (i on-line nasténky), intranet, firemni televize a firemni roz-
hlas. (Hola, 2006, s. 65 - 69)

4.5.3 Jiné prostredky a formy interni komunikace

Osobni komunikace a komunikace prostrednictvim médii nejsou jediné formy,
které maze management firmy vyuZit za Ucelem oboustranné vyhovujiciho vztahu se za-
méstnanci. Lze komunikovat i mimoslovnég, napiiklad: ,,..svymi ¢iny, vizi, plany, uspechy,
nedspechy, vyzndvanymi hodnotami, hodnocenim a odmeriovanim, zpiisobem oblékani pra-
covnikiz a zvyklostmi v oslovovéni, symboly, stylem rizeni, typem produkt: i zékaznikai,
dodrZovanim pravidel a trestdnim jejich poruSovani, pracovnimi podminkami, poveésti,

O Lk

jednanim a ciny konkrétnich manaZzer:.*, jak uvadi ve své knize Jana Hola (2006, s. 70).
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5 FIREMNI KULTURA JAKO POJEM

,,Organizachi (podnikova, firemni) kultura je celistvym souborem hodnot, norem, vzo-
ri jednani a instituci, ktery urcuje zpusob a podoby chovani zameéstnancii, jejich vztahy
uvnit/ sociélniho systému organizace i vztahy navenek. (Novy, Surynek a kolektiv, 2006,
s. 122)

,.Firemni kultura je souborem vzorci jednani, pracovnich norem, hodnot, postup:
a zvyklosti uplatriovanych ve firme. Je to néco, co je charakteristické pro kazdou spolec-
nost a neco, co ji zarovern odliSuje v oc¢ich obchodnich partner:i i zAkazniki.* (Zikmund,
2010, [online])

,.Firemni kulturu tvosi soubor vlastnosti, kompetenci, postoji, vnimani firmy. Uspésny
podnik je takovy, s nimZ zaméstnanci spojuji své cile, tuzby, ambice. Jde o souhrn relativné
trvalych (¢i dlouhodobe udrzovanych a rozvijenych) predstav, pristupz a hodnot sdilenych
ve firme.** (Barték, 2010, s. 101)

5.1 Tvorba firemni kultury

Firemni strategie, poslani, hodnoty a vize jsou elementy ptedurcujici tvorbu firemni kul-
tury, kterou je, jak piSe ve svém clanku Zikmund (2010, [online]) ,,..nejlepsi tvorit
a zacit napliovat ,,odshora*, protoZe jediné tak ji miZete Fidit a nebude vznikat neorgani-

zovane a samovolné z iniciativy zamestnanci nebo nizSich manazer.**

Firemni kulturu vytvaii nejen management podniku svymi rozhodnutimi, a to bud’ pii-
mo (napf. predpis o pracovnim odévu) nebo nepiimo (napi. sniZit Uroven reklamaci
pod urcitou hodnotu, coZ povede k nevstiicnému jednani se z&kazniky), ale i zaméstnanci
bez ptimého zdsahu zaméstnavatele (napi. spolecné vikendove vylety zaméstnanci). (Zik-
mund, 2010, [online])

Na firemni kulturu maji vliv vngjsi a vnitini ¢initelé:
a) vnéjsi vlivy — politicky systém, ekologie, ekonomicky systém, sociélni systém,
legislativa, moralni hodnoty

b) vnitini vlivy — kultura spolecnosti, regionalni vlivy, trzni pozice firmy, dynamika

trhu, rizikovost predmétu podnikéni, firemni politika, strategie firmy, funk¢-
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ni/procesni tizeni, styl fizeni, zajmy managementu, zajmy vlastnika, zajmy za-

méstnancd, firemni legislativa (Bartak, 2010, s. 101)

5.1.1 Prvky firemni kultury
S pojmem firemni kultura spojuji Vysekalova a Mike$ (2009, s. 68) ¢tyii zakladni prv-
ky:

1. Symboly — néco, co je rozeznatelné pouze pracovnikam dané firmy (napt. rtzné

zkratky, slang, dress code aj.)

2. Hrdinové - skutec¢ni ¢i imaginarni lidé, slouZici jako vzor idealniho chovani
a jako nositelé tradice (napi. zakladatelé spolec¢nosti)

3. Ritudly — spolecensky nezbytné ¢innosti a projevy (napi. neformalni aktivity — osla-
vy, formalni schtize, psani zprav, planovani, informacni a kontrolni systémy)

4. Hodnoty — nejhlubsi droven kultury (obecné védomi dobrého a Spatneho, hodnotné-

ho a nehodnotného)

5.2 Oblasti firemni kultury

Firemni kultura zasahuje do tii vyznamnych oblasti Zivota firmy, a témi jsou:

a) atmosféra na pracovisti — zékaznik tusi, co maze od zaméstnancu firmy cekat,

at’ jiz v pozitivnim ¢i negativnim slova smyslu

b) piistup k obchodnim partneram (zakaznikim) — obchodni partner vi, co od zamést-

nancu firmy oc¢ekavat v jednotlivych divizich

c) piistup ke stavajicim ¢i potenciondlnim pracovnikim - nejzasadnéjSi oblast,
ve které muze firemni kultura pasobit jako vyrazny prvek pro zisk&vani novych
zkuSenych pracovniku; stavajici pracovnici diky ni vi, jak bude firma postupovat
v piipadnych nestandardnich situacich nebo co mohou od firmy oéekévat (Zikmund,
2010, [online])

5.3 Firemni benefity

Poskytované firemni benefity maji své vyhody, a to jak pro zaméstnance, tak i pro za-

méstnavatele. (Zaméstnanecké benefity, 2011, [online])
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Vyhody benefitt pro zaméstnavatele:

danové hledisko — Z&dné odvody dani z piijmu

prakticky piinos — napt. permanentky do posiloven ¢i do bazénu = niZsi pracovni ab-

sence

budovani dobrého jména firmy — spokojeny zaméstnanec = dobra reklama pro firmu
— snadn¢jSi ziskavani novych klientu i kvalitnich zaméstnanci — dobré povédomi

o firemni znacce (Zaméstnanecké benefity, 2011, [online])

Typy zaméstnaneckych benefitu:

N

penézni forma — nejéastéji pouZivany typ zaméstnaneckych odmen, piinasejici za-
méstnancam dsporu penéz (prispévek na stravovani, prispévek na sport a zdravi,
prispévky na kulturu a rekreaci, prispévek na ubytovani a dopravu, ptiplatek
k nemocenské, zaméstnanecké akcie, penzijni a Zivotni ptipojisténi, zvyhodnéné
pujcky, vzdelavaci kurzy a Skoleni, pouZivani automobilu ¢i mobilniho telefonu
i pro soukrome Ucely, dary k Zivotnim i jinym vyrocim, naturalie — produkty firmy
aj.)

nepenézni forma - nelze piesné vycislit hodnotu (volnd pracovni doba
nebo urcity typ nadstandardni dovolené - volno pro zafizovani nebo léceni, pruzna

pracovni doba, prace z domova aj.) (Zaméstnanecké benefity, 2011, [online])
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6 MARKETINGOVY VYZKUM - JEHO DEFINICE

,.Marketing je o zakaznicich. Tvorba hodnoty pro zakaznika a jeho uspokojeni je srd-
cem moderniho marketingu, jeho mysleni i praxe. Cilem marketingu je prilédkat nove za-
kazniky slibem vy3Si hodnoty a udrzet si zakazniky soucasné tim, Ze jim prineseme uspoko-

jeni.* (Kotler, [online])

Abychom mohli tento cil naplnit, je nutné poznéni toho, co od néas zakaznici chtéji
a ocekavaji. Ktomuto Ucelu organizace vyuZzivaji metodologicky propracované nastroje

a postupy marketingového vyzkumu.

6.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je efektivnim néstrojem, diky némuz organizace ziskavaji infor-

mace nejen o situaci na trhu, ale také informace o svych zdkaznicich i o své konkurenci.
Foret a Stavkova (2003, s. 13) ve své knize uvadgji dve definice marketingu:

1. ,,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manaze-

riim rozpoznévat a reagovat na marketingove prileZitosti a hrozby.“

2. ,,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sber a analyzu dat, ktera jsou rele-
vantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki: této analyzy ridicim

pracovnikzm.

6.2 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze hodnotit z mnoha nejriznéjSich hledisek, avSak nejzakladng;j-

Si je jeho rozliSeni na primarni a sekundarni. (Foret a Stavkova, 2003, s. 14)
Primarni marketingovy vyzkum

Primarnim marketingovym vyzkumem se zjiStuji hodnoty vlastnosti u samotnych jedno-
tek. Sbér informaci se uskutec¢niuje v terénu vlastnimi silami realizatort nebo za pomoci na-

jaté spolupracujici instituce. (Foret a Stavkova, 2003, s. 14)

Primarni marketingovy vyzkum se ¢leni na kvantitativni a kvalitativni. Kazdy z nich na-
bizi rizny pohled na zkoumanou problematiku, proto obecné nelze upiednostiovat jeden

z pristupt pied druhym. (Foret a Stavkova, 2003, s. 16)
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Kvantitativni vyzkumy zkoumaji ndzory (védomi) a chovani lidi co nejvice standardizo-
vané a pomoci statistickych postupt oslovenim rozsahlejSiho souboru (stovky az tisice re-
spondentd). VyuZivaji technik osobnich rozhovora, pozorovani, experimentd, pisemnych
dotazovani, obsahovych analyz textu a jinych symbolickych vyjadieni. (Foret a Stavkova,
2003, s. 16)

Oproti tomu kvalitativni vyzkumy oslovuji maly vzorek respondentt, coZ znemozZiuje zo-
becnéni vysledki na celou populaci. SlouZi k poznani motiva chovani lidi a k vysvétlovani
pricin. Byvaji méné nékladné a rychlejsi nez vyzkumy kvantitativni. K zékladnim technikam
patii skupinové rozhovory (focus group) a individudini hloubkové rozhovory ¢asto
za vyuziti tzv. projektivnich technik jako jsou napt. slovni asociace, dokon¢ovani vét, inter-

pretace obrazka a jiné. (Foret a Stavkova, 2003, s. 16)
Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundarni marketingovy vyzkum vétSinou dodate¢né vyuZiva data, zejména v podobé
statistik, kterd n¢kdo jiny sebral a zpracoval jako primarni vyzkum za jingm Gcelem

a pro n¢koho jiného. (Foret a Stavkov4, 2003, s. 14)

Jak dale uvadgji Foret a Stavkova (2003, s. 14) mohou byt data v sekundarnim vyzku-
mu neagregovand, tedy v pavodni podobé hodnot zjisténych za kaZdou jednotku,
nebo agregovand, kdy jsou hodnoty vlastnosti souhrnné za cely soubor, ptipadné ve formé

statistickych hodnot (procenta, prameéry, rozptyly, koeficienty).

6.2.1 Dotaznik

v 7y s

Dotaznik a zaznamove archy jsou nastroje vyuzivané u jednoho z nejrozsirenéjSich po-
stupti marketingového vyzkumu, a to u pisemného dotazovani respondentti. (Foret a Stav-
kov4, 2003, s. 32)

Dulezité je pti konstrukci dotazniku jeho spravné sloZeni. Sestavi-li se dotaznik Spatné,
pravdépodobné zkresli vysledky, které pak nemusi odpovidat potiebdm a cilam vyzkumu.
(Foret a Stavkova, 2003, s. 33)

Obecné zésady sestavovani dotazniku zformulovali Foret a Stavkova (2003, s. 34) tak-

to:

- zAsada uspornosti dotazniku, snadnosti orientace a vyplnéni dotazniku,
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- zasada promyslenosti koncepce dotazniku,
- zasada vzbuzeni zajmu a prijemného pusobeni dotazniku.
U dotazniku je kladen daraz na tyto oblasti:

e

1. celkovy dojem — nejvhodnéjSi format A4; daleZitost prvni stranky (grafickd uprava,
Uvodni text = vzbuzeni zajmu respondenta); optiméalni délka v rozmezi 40 — 50 ota-
zek a doba vyplnovani okolo 20 minut; sled otdzek v dotazniku (zacatek — zajimavé
otazky, prostiedek — otazky, na kterych zaleZi a které vyZaduji soustredéni, konec —
otazky mén¢ zavazne)

2. formulace otdzek — duleZitost jednozna¢nosti a srozumitelnosti otazky (validni otaz-

ky = otazky, kterymi se skute¢né ptdme na to, co chceme a potrebujeme zjistit)

3. typologie otazek — oteviené otazky (svobodné vyjadieni respondenta), uzaviené
otazky (nékolik moZnych variant odpovédi — nasmérovani respondenta na to,
CO nas zajima) a polouzaviené otazky (kombinace predeSlych dvou variant); zvlastni

typ uzavienych otdzek k méieni ndzora a postoju respondenta jsou Skaly

4. manipulace s dotaznikem — distribuce (rozesilani postou, mailem ¢i osobni predani)
a navratnost dotaznika (zavisi ¢asto na tom, jak dotaznik respondenta zaujme) (Fo-
ret a Stavkova, 2003, s. 33 — 34)

6.3 Marketingovy vyzkum jako proces
Efektivni marketingovy vyzkum je procesem, skladajicim se z nésledujicich péti kroka:
1. definovani problému a cila vyzkumu
2. sestaveni planu vyzkumu
3. shroméazdéni informaci
4. analyza informaci
5. prezentace vysledki

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny, z ¢ehoZ vyplyvaji jeho zvlastnosti. (Foret
a Stavkova, 2003, s. 20)
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6.3.1 Formulace hypotéz

Marketingovy vyzkum je zahajen definovanim problému, na jehoz zéklad¢ se stanovi cil
nebo cile vyzkumu a nasledné formulace jedné nebo nékolika moznych hypotéz ieSeni. (Fo-
ret a Stavkova, 2003, s. 20)

Hypotézu Ize definovat jako: ,,..vypoved’ (tvrzeni) o dosud neprokazaném (mozném,
neprezkouseném, predpokladaném, pravdepodobném atd.) stavu dvou nebo vice jevii (pro-

mennych) ve zkoumaneé oblasti, kterou lze testovat.* (Foret a Stavkova, 2003, s. 21)

Hypotézy se podle Foreta a Stavkové (2003, s. 21) obvykle déli na deskriptivni (popis-
né — popis daného stavu) a explanacni (vysvétlujici — vztah piiciny a néasledku sledovanych
jevi).

K ovefeni spravnosti  definovanych hypotéz vede orientacni analyza situace,
pti které se: ,,..vyzkumny pracovnik blize seznamuje s prost/edim problému, zabyva se stu-
diem jiz existujicich informaci, konzultuje s odborniky a hleda data prispivajici k nalezeni

7eSeni problému.* (Foret a Stavkov4, 2003, s. 22)
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7 CILEAVYZKUMNE OTAZKY

7.1 Cile prace

Cilem této prace je zjistit spokojenost zamestnancu Jaderné elektrarny Dukovany
nejen s drovni vnittni komunikace vcetné vyuZivanych komunikacnich néstroju, ale také
spokojenost s péci 0 n¢ a jejich povédomi o firemni kultuie. V piipadé objevenych nedo-

statkd pak navrhnout a doporugit postupy pro jejich odstranéni.

7.2 Vyzkumné otazky

V rdmci této bakalaiské prace byly stanoveny nésledujici vyzkumné otdzky, které bu-

dou ovéreny v rdmci analyzy vybrané firmy.

1. Ma Jaderné elektrarna Dukovany dobte nastavenou interni komunikaci?

2. Jsou uZivané komunikac¢ni nastroje v organizaci pro zaméstnance uZzitec-
ne?

3. Jsou principy firemni kultury pracovnikiim neznamé?

4. Je Jadernd elektrarna Dukovany dobrym zameéstnavatelem?
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

8 PREDSTAVENI SKUPINY CEZ

Vzhledem k tomu, Ze je Jaderna elektrdrna Dukovany organiza¢ni jednotkou Skupiny
CEZ, vychézi jeji nastaveni interni komunikace i firemni kultury z firemni politiky této nad-
narodni spole¢nosti. PovaZuji proto za duleZité se o Skupiné CEZ ve své bakalarské praci

zminit.

Slovensko, Polsko, Bulharsko, Rumunsko, Turecko, Némecko, Madarsko, Srbsko,
Bosna a Hercegovina, Albanie, Holandsko a Irsko jsou zemémi stredni a jihovychodni Ev-
ropy, ve kterych pusobi integrovany energeticky koncern s Gstiedim v Ceské republice,
Skupina CEZ.

Hlavni predmét podnikani této spolec¢nosti predstavuje vyroba, distribuce a obchod
s elektrickou i tepelnou energii a tézba uhli. Vyznamnou soucasti prazskych a varSavskych
burzovnich indext jsou akcie matetské spolecnosti CEZ, a. s.. Nejvétsim akcionarem spo-

le¢nosti je Ceska republika. (Samkova, 2011, [online])

8.1 Poslani a vize

Poslanim Skupiny CEZ je maximalizovat navratnost a zajistit dlouhodoby rast hodnoty
pro své akcionare. Skupina CEZ proto smétuje své Usili k naplnéni vize stat se jedni¢kou

na trhu s elektrickou energii ve stiedni a jihovychodni Evropé. (Samkové, 2011, [online])

8.2 Strategie Skupiny CEZ 2010 - 2015

Stabilizagni a konsolida¢ni program NOVA VIZE vyhlaeny Skupinou CEZ je reakci
na dopady hospodarské krize, a to hlavné na turbulentni zmény na energetickém trhu
jako jsou nizsi spotieba elektrické energie, zvysujici se regulace energetiky ze strany Evrop-

ské unie, rostouci cena elektriny a dalSi neptiznivé trzni faktory. (Samkova, 2011, [online])
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Obr. 4. Nova vize Skupiny CEZ
Zdroj: intranet Skupiny CEZ (Samkové, 2011, [online])

NOVA VIZE

Skupina CEZ si pro udrZeni ratingu, ktery je dileZity pro vyhodny piistup k financovani
rozvojovych projekta, stanovila nové, ambiciézni cile. Byla zahajena razantni optimalizace
vnittnich procesi a nakladové struktury spolu s redukci investi¢niho programu,
a to vse v ramci NOVE VIZE.

Program NOVA VIZE stoji na téchto prioritach:

- dusledné promitnuti finanéniho fizeni do v3ech ¢asti firmy

- stanoveni a dosaZeni vysokych cila v kazdém segmentu

- dosazeni Grovng nejlepsi praxe v kazdém tseku podnikani Skupiny CEZ

- Uspornost a efektivnost podparnych funkci (Samkov4, 2011, [online])
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9 INTERNI KOMUNIKACE SKUPINY CEZ

Spole¢nosti s efektivni interni komunikaci dosahuji lepSich hospodéaiskych vysledka.

Na zéklade¢ rozsahlych mezinarodnich prazkumi mezi zaméstnanci velkych spole¢nosti
bylo zjisténo, Ze ¢im je zaméstnanec vice spokojen s komunikaci svého nadiizeného,
tim vice je celkové spokojen se svym zaméstnanim a jeho pracovni vykon je vyssi. (Samko-

V4, [online])

Proto i Skupina CEZ dobrou vnitini komunikaci upeviiuje vztahy se svymi zaméstnanci
a ziskdva je pro podporu spoleénych firemnich cila. Vysoké poZadavky,
které jsou na jejich zaméstnance kladeny, musi byt na druhé strané vyvaZzeny uspokojenim

jejich komunikac¢nich potieb. (Samkova, [online])

Interni komunikace Skupiny CEZ zajistuje odbor Vnitini komunikace, ve kterém pra-

cuje 19 zaméstnanci. (Samkova, [online])

9.1 Cinnosti odboru Vniténi komunikace Skupiny CEZ

Odbor Vnittni komunikace se snaZi dosahnout toho, Ze zaméstnanci budou veédét
nejen co se od nich ocekava a zda svoji praci délaji dobie, ale pociti zdjem a uznani
od svych manaZert a budou znat, kam Skupina CEZ sméiuje a jak se ji vede. VyuZivaji

k tomu nasledujicich ¢innosti:

- vyviji a spravuji komunikaéni néastroje jako CEZ News, Intranet ¢i Bussines Report,
prostrednictvim kterych zaméstnancam prindSi aktualni, uZitecné a duveryhodné in-

formace

- podporuji manazery v osobni komunikaci se zaméstnanci, aby ve spole¢nosti fungo-

vala oteviena a upfimna komunikace

- provadi priizkumy nazort zaméstnanci, nebot’ chtgji, aby zaméstnanci Skupinu CEZ
vnimali jako spole¢nost, jejiz vedeni se zajima o ndzory a spokojenost svych zamest-

nanca

- organizuji pracovni setkani manaZeru Skupiny se zaméstnanci i neformalni akce

jako Sportovni hry, Svatky svétla ¢i Hratky s hradky (Samkova, [online])
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9.2 Dlouhodobé cile Skupiny CEZ v oblasti vnitini komunikace

Poslanim vnitini komunikace Skupiny CEZ je podporovat manazery v pInéni firemnich
cila zapojenim zaméstnanci a zaroven uspokojovat komunikaéni potieby zaméstnanct.

To vie se déje na zakladé stanovenych dlouhodobych cild.
Dlouhodobé cile Skupiny CEZ v oblasti vnitini komunikace:
1. zprostiedkovat zamestnancam sdéleni, kterd jsou
- relevantni — odpovidajici potiebam zaméstnance
- personalizovana — cilend na spravny segment zaméstnanca
- jednoducha — srozumitelna
- vc¢asna a dostupna — podana spravnym médiem
- davéryhodnd
2. komunikovat Skupinu CEZ jako
- dobfe tizenou, dynamickou nadnérodni spole¢nost
- pritazlivého zaméstnavatele
- spolecensky odpovedny subjekt
- zdakaznicky orientovanou spole¢nost
- spole¢nost podporujici jadernou energetiku a obnovitelné zdroje
3. udrzovat vhodny mix komunikacnich néstroja
4. budovat prostredi oteviené a upiimné komunikace
5. poskytovat zamestnancim uznéni a ocenéni
6. zajistit porozumeni firemni vize, strategie, cili a role zaméstnancut pii jejich naplno-
vani
7. podpofit ztotoZnéni zamestnanca s principy firemni kultury
8. zprostiedkovat dialog mezi top managementem a zamestnanci

9. propojit akce pro zaméstnance s marketingovymi, sponzorskymi a charitativnimi ak-

tivitami
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10. vzdélavat a podporovat manazery v komunikaci se zaméstnanci
11. posilovat ztotoZnéni zamestnanca s firemni znackou
12. zjistovat nazory a potreby zaméstnanca

13. zavést fungujici procesy krizové komunikace (Spilka, [online])

9.3 Vnitini komunikace organizaéni jednotky Jaderné elektrarny Duko-

vany

Vnittni komunikace zahrnuje vzajemnou komunikaci managementu a zaméstnanca
v rdmci Jaderné elektrarny Dukovany, a to v souladu s informacemi a aktivitami vnéjsi ko-

munikace. (Spilka, [online])

Zajistuje komunikacni podporu vyznamnych projektt a rozhodnuti nejvyssiho ma-
nagementu Skupiny CEZ. Vnitini komunikace ¥idi komunikaci firemnich principt, aktivity
smetujici k uzndni a motivaci zaméstnanct a jejich ztotoznéni se znackou a cili Skupiny
CEZ. Spravuje a rozviji nastroje vnitini komunikace, tj. tisténa média, elektronicka média

i nastroje osobni komunikace manaZera se zamestnanci. (Spilka, [online])

Sougasti vnitini komunikace je podpora komunikace Skupiny CEZ s odborovymi orga-

nizacemi, ktera je v pravomoci divize personalistika. (Spilka, [online])

9.3.1 Cesty k dosazeni komunikaénich cili Skupiny CEZ v jadernych elektrarnach
2008 — 2013

Ke kazdé komunikaéni problematice je treba zvolit specificky pristup. Komunikaci ja-
dernych elektraren neni mozné univerzaln¢ popsat, nebot’ piredmét komunikace se meni
a také kontext komunikace je rozdilny. Ptesto pro efektivni komunikaci plati spole¢né zésa-
dy, kterych se jaderné elektrarny drzi, aby jejich komunikace dosahovala G¢inné svych cilt.
(Spilka, [online])

Komunikace jadernych elektraren je:

a) pravdivd — pravdivost je z&kladni podminkou duvéryhodnosti, bez duvery je komu-

nikace prakticky zbytecnd, nékdy i kontraproduktivni
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b) srozumitelnd — srozumitelnost toho, co komunikuji, je dalsi nutnou podminkou efek-
tivni komunikace; n¢kdy je obtizné v prostredi odbornikia raznych profesi sladit

pravdivost a srozumitelnost pro razné odbornosti oslovenych skupin

c) vcasna — vcasnost podani informaci ¢i zahdjeni komunikace je stejné duleZité
jako pravdivost a srozumitelnost a je podminkou dalsi z vlastnosti komunikace,

jeji slysitelnosti

d) piijimana — prijeti komunikace je oboustranné slySeni toho, co si navzajem tikédme.
Pokud jsou k nekterym tématam ,,uzavieny usi komunikujicich, aktualni komunika-
ce jakoby neexistuje. Piesto i tato (aktualné neslySend) komunikace ma z dlouhodo-

bého hlediska smysl. (Spilka, [online])

Zda a jak se dosahuje uvedenych parametrti komunikace se hodnoti pravidelnou zpét-

nou vazbou komunikace a uplatiuji se potiebné korekce. (Spilka, [online])

9.3.2 Nastroje vnitini komunikace Jaderné elektrarny Dukovany

V Jaderné elektrarn¢ Dukovany jsou vyuZivany nasledujici ndstroje vnittni komunikace,
které krom¢ zameéstnancti organiza¢ni jednotky JE Dukovany mohou vyuZivat také zamést-
nanci dodavatelskych firem. U kaZzdého komunikacniho néstroje je uvedena stru¢né charak-

teristika. (Spilka, [online])

Pracovni porada vedouciho

1. periodicita — tydné

2. typ / vyznamnost — osobni jednéni / priorita 1
3. odpovednost + ZV — vedouci pracovnik

4. ucast — vedouci a jeho podiizeni

5. poznadmka — nejvyssi priorita

Pracovni schizky ad hoc

1. periodicita — dle potieby
2. typ / vyznamnost — osobni jednani / priorita 1

3. odpovednost + ZV — vedouci pracovnik
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4. ucast — pracovni tymy
5. pozndmka — Pre Job Rew a post Job Rew

Osobni schiazky, ndvstévy na pracovisti

1. periodicita — tydné

2. typ / vyznamnost — osobni jednani / priorita 1
3. odpoveédnost + ZV — vedouci pracovnik

4. ucast — vedouci a pracovnik

5. poznamka — komunikace z o¢i do oc¢i

Atomix — periodikum JE Dukovany (ptiloha P VII)

1. periodicita — mesi¢né

2. typ / vyznamnost — pisemné sdéleni / priorita 2

3. odpovédnost + ZV — Utvar Komunikace JE Dukovany
4. ucast — zaméstnanci CEZ-EDU i dodavatelé

5. poznamka — velmi oblibeny

CEZ News — periodikum Skupiny CEZ (ptiloha P VI)

1. periodicita — mesi¢né

2. typ / vyznamnost — pisemné sdéleni / priorita 2

3. odpovédnost + ZV — Utvar Vnitini komunikace Skupiny CEZ

4. ucast — zaméstnanci CEZ-EDU i dodavatelé
5. poznamka — distribuce do celé Skupiny CEZ

Panely — nasténky — figuriny (ptiloha P 1V)

1. periodicita — dle potieby
2. typ / vyznamnost — pisemné sdéleni / priorita 2
3. odpovédnost + ZV — Utvar Komunikace JE Dukovany

4. Gitast — zamestnanci CEZ-EDU i dodavatelé
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5. poznamka — vize, strategie, cile, informace

Bussines Report

1.

periodicita — ¢tvrtletne

2. typ / vyznamnost — pisemné sdéleni / priorita 2

3.

odpovédnost + ZV — Utvar Vnitini komunikace Skupiny CEZ

4. icast — zaméstnanci CEZ-EDU i dodavatelé

5.

poznamka — informace o vysledcich hospodaieni Skupiny CEZ

Svételné noviny

1.

2.

E-mail

5.

periodicita — denn¢

typ / vyznamnost - pisemné sdéleni / priorita 3
odpovédnost + ZV — Utvar Komunikace JE Dukovany
icast — zamastnanci CEZ-EDU i dodavatelé

poznamka — informace, vyzvy, pozvani

. periodicita — dle potieby
. typ / vyznamnost — pisemné sdéleni / priorita 1
. odpovédnost + ZV — vedouci pracovni, Utvar Komunikace JE Dukovany

. Gicast — zamestnanci CEZ-EDU

poznamka — nejrychlejsi sdéleni

News Letter

1.

2.

3.

periodicita — dle potreby
typ / vyznamnost — pisemné sdéleni / priorita 1

odpovédnost + ZV — Utvar Vnitini komunikace Skupiny CEZ

4. ucast — zaméstnanci Skupiny CEZ

5. poznamka — sdéleni prostiednictvim e-mailu
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Intranet Skupiny CEZ (piiloha P V)

1. periodicita — okamzit¢

2. typ / vyznamnost — pisemné sdéleni / priorita 2

3. odpovédnost + ZV — Utvar Komunikace JE Dukovany
4. ucast — JE Dukovany, CEZ, Skupina CEZ

5. poznamka — rychla sdéleni, vyzvy, zpétna vazba

Profesni setkani

1. periodicita — 1x ro¢né

2. typ / vyznamnost — osobni jednani / priorita 1

3. odpovednost + ZV — vedouci pracovnik a organizator
4. ucast — vedouci a jeho podiizeni

5. pozndmka — setkani napii¢ profesemi

Setkéni s feditelem Divize vyroba

1. periodicita — 1x ro¢né

2. typ / vyznamnost — osobni jednani / priorita 1

3. odpovédnost + ZV — Utvar Komunikace EDU a G¢astnici
4. ucast — editel Divize vyroba a podiizeni z JE Dukovany

5. poznamka — pracovnici CEZ v lokalité JE Dukovany
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10 FIREMNI KULTURA SKUPINY CEZ

Firemni kultura Skupiny CEZ je definovana sedmi principy, které tvoii zakladnu strate-
gického chrdmu. Posilovani firemni kultury je dulezité pro naplnovani strategické vize spo-

le¢nosti. (Firemni kultura, [online])

Principy se vyuZivaji v praxi témet sedm let a za tu dobu zmenily svoji grafickou podo-

Vv s

bu a ziskaly srozumiteln&jsi vyjadieni. (Nase principy, [online])

Sam byvaly generalni feditel spole¢nosti Dr. Martin Roman o principech fekl: ,,Nejen
firmy, ale v8echny skupiny, jako rodiny nebo sportovni tymy funguji dobse,
jen kdyz jejich clenové cti spolecné hodnoty. | my ve Skupiné CEZ musime sdilet nase prin-
cipy a vidy podle nich jednat. Je duleZité, abychom principim vSichni dob7e rozuméli
a prijali je za vlastni. Proto jim nyni ddvdme novou podobu. Jejich obsah a vyznam zista-
vaji stejné, jsou jen vyjadreny srozumitelnéjSim jazykem. Dostaly i sviij podrobnéjsi vyklad.
Byly promitnuty do konkrétnich Z&doucich projevii chovani. Smyslem nové podoby i hlub-
Siho vykladu je principy nam vSem priblizit, abychom se jimi mohli ve své kaZzdodenni praci
snaze #idit.” (CEZ News, 2008)

10.1 Principy, jejich vyznam a grafické ikona

a) princip ,.Bezpeéné tvorime hodnoty**

e Nasi nejvyssi prioritou je vytvaieni hodnoty, a to vzdy pti zachovani bezpec-

nosti. (NasSe principy, [online])

@ BEZPECNE TVORIME HODNOTY

Obr. 5. Graficka ikona principu ,,Bezpecné tvorime hodnoty**

b) princip ,,Zodpoviddme za vysledky*

¢ VSichni osobné zodpovidame za dosazeni vysledki. (NasSe principy, [online])

ZODPOVIDAME ZA VYSLEDKY

Obr. 6. Grafické ikona principu ,,Zodpovidame za vysledky“
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c) princip ,,Jsme jeden tym*

e Jednéni kaZzdého z nas musi vést k prospéchu Skupiny. (NaSe principy, [onli-

nej)

Obr. 7. Graficka ikona principu ,,Jsme jeden tym“

d) princip ,,Pracujeme na sobé*

e Neustale pracujeme na svém odborném i osobnostnim rozvoji. (NaSe principy,

[online])

Obr. 8. Grafické ikona principu ,,Pracujeme na sobé**

e) princip ,,Rosteme za hranice*

e Vytvaiime mezinarodni spole¢nost. (NaSe principy, [online])

@ ROSTEME ZA HRANICE

Obr. 9. Grafické ikona principu ,,Rosteme za hranice*

f) princip ,,Hledame nova reSeni*

e Jsme otevieni zménam a prijimame lepsi feSeni. (NaSe principy, [online])

Obr. 10. Grafické ikona principu ,,Hledame nova reSeni**

g) princip ,,Jedname fér*

e Jsme poctivi a loajéalni k naSim principtim a spole¢nosti. (NaSe principy, [onli-

neJ)

JEDNAME FER

Obr. 11. Graficka ikona principu ,,Jedname fér*
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10.2 Firemni benefity

Skupina CEZ vyuZiva pro své zaméstnance formu penéznich i nepengznich benefit.

VSechny spole¢nosti Skupiny CEZ poskytuji svym zaméstnanctim jako benefit tyden
dovolené navic oproti z&kladni vymeéie stanovené Zakonikem prace. Zaméstnanci Skupiny

CEZ tak maji celkem pét tydni dovolené. (Moje vyhody, [online])

Tydenni pracovni doba stanovena kolektivni smlouvou (nejcastéji 37,5 hodiny) je kratSi

nez maximalni hranice, kterou stanovuje Zakonik prace. (Moje vyhody, [online])

Skupina CEZ svym zaméstnancam poskytuje pracovni volno s nahradou mzdy

i bez ndhrady mzdy v nadstandardnim rozsahu. (Moje vyhody, [online])

DalSim benefitem je jednotna nabidka rozvoje. Rozvojové aktivity pro jednotlivce

atymy jsou déleny na odborné, osobnostni a manazZerské. (Kéhler, [online])
Odborné priprava

a) jadernd priprava — absolvovanim piipravy zaméstnanci pini kvalifikaci a ziskavaji po-

tiebné znalosti o jadernych elektrarnach

b) kvalifikace odborné zpusobilosti — kvalifika¢ni poZzadavky podminuji vykon ¢innosti

na daném pracovnim misté

C) jazykova priprava — vzdélavaci kurzy zamérené na rozvoj jazykovych znalosti

v obecné a profesni roving

d) odborné kurzy na miru — odborny rozvoj skupin zaméstnanct, kterym je obsah kur-

zZu pripravovan ,,na miru*

e) odborné kurzy/seminaie z verejné nabidky — Ucasti na vzdélavacich akcich zameést-

nanci prohlubuji svou kvalifikaci ziskavanim know-how

f) konference — Ucasti na konferencich zaméstnanci prohlubuji svou kvalifikaci ziska-

vanim know-how (Kdéhler, [online])
Osobnostni rozvoj

a) koucovani — rozvojova aktivita smetujici k vyuZiti osobniho potencialu pro pinéni

pracovni cila
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b)

d)

9)

rozvojové programy na miru — rozvoj homogennich skupin zaméstnancd,

kterym je obsah programu ptipravovan ,,na miru“

kurzy mekkych dovednosti — kurzy rozvijejici znalosti a dovednosti jednotlivci
v oblasti soft skills

rozvoj s vyuzitim e-learningu — rozvoj lidskych zdroju nabizi fadu nepovinnych
e-learningovych kurzi

podpora tymové spoluprace — tymovy rozvoj tvar¢ich postupa a aktivniho jednani
ziskavany intenzivnim uc¢enim z prozitka

CEZ Potentials — ziskavani absolventd, ktefi se diky Ugasti v programu piipravi

na samostatnou drahu specialisty/experta pod vedenim odborného garanta

CEZ Leader pro jaderné elektrarny — systematicka piiprava a rozvoj individualniho

manazerského potenciélu pro uplatnéni v jadernych elektrdrnach (Kohler, [online])

Rozvoj manaZera

a)

b)

d)

9)

h)

CEZ Leader — posileni strategického leadershipu a odbornych znalosti potiebnych

pro vedeni Utvaru
CEZ Manazer — posileni manazerskych dovednosti a odbornych znalosti

CEZ vedouci — posileni role vedouciho tymu v oblasti budovani divéry, motivace
a zpétné vazby

manazerska fora — vytvoreni platformy pro profesionélni vyménu zkuSenosti a zna-
losti a inspirovani manazeru k dalSimu rozvoji

koucovani — rozvojova aktivita smetujici k vyuZiti osobniho potencialu pro pinéni
pracovnich cila

manazerska studia — studium MBA, LLM pro manaZery s vysokym potencidlem
a perspektivou uplatnéni ve Skuping CEZ

eSitelské workshopy — zapojeni ucastniki k nalezeni vhodnych feSeni daného pro-

blému

focus groups — ovéreni, interpretovani vysledkia Zameéstnaneckého priizkumu v jed-

notlivych divizich a integrovanych dcefinych spole¢nostech
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i) rozvojova diagnostika a zpétna vazba — podpirné nastroje zjist'ujici stavajici poten-

cial a rozvojové potieby jednotlivca i tyma (Kohler, [online])

10.2.1 Firemni benefity dané kolektivni smlouvou

V uzaviené Kolektivni smlouvé CEZ, a. s. na obdobi let 2007 — 2014 jsou v &asti véno-
vané socialni oblasti v § 19 a § 20 vyjmenované benefity, na které maji zaméstnanci narok,

a také postupy pfi jejich poskytovani. (Kolektivni smlouva, 2012, s. 25)
V bodu 19.1. se piimo tiké:

,»Zamestnavatel vycleni z rozpoctu financni prostedky na Uhradu néklad: vynaklada-

nych zejména na:
a) stravovani zamestnanci a dichodciz,
b) penzijni pripojisteni,
c) elektrickou energii zameéstnancii a diichodcui,

d) prispévek na rekreaci a rekondici (prost/ednictvim osobniho Uctu nebo poukazek

Flexi Pass),

e) socialni vypomoci k preklenuti tiZivé situace zaméstnance a sociélni vypomoci po-

zustalym po zaméstnanci,
f)  pijcky,
g) cinnost klubu dichodci,
h) zdravotni péci,

i) dalsi pIneni dle této kolektivni smlouvy.* (Kolektivni smlouva, 2012, s. 25)

Bod 19.2. stanovuje, pro koho smi byt vyclenéné finanéni prostiedky pouZzity. Jsou to:
a) zamestnanci
b) rodinni prislusnici, pokud je to kolektivni smlouvou stanoveno

c) duchodci, pokud je to kolektivni smlouvou stanoveno (Kolektivni smlouva, 2012,
s. 25)
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11 METODIKAVYZKUMU

11.1 Ugel studie

Ucelem priizkumného 3etieni této bakalai'ské préace bylo ziskat data pro komplexni po-
hled na interni klima organiza¢ni jednotky Skupiny CEZ, a to konkrétng Jaderné elektrarny
Dukovany. Vysledna data budou posouzena se stavajici koncepci vnitropodnikové komuni-

kace této organizace a piipadné mohou byt vyuZita pro nastaveni efektivnéjSiho stupné vza-

jemné komunikace mezi pracovniky na vsech drovnich ve firme.

11.2 Cile prazkumu

Cilem uskute¢néného prazkumu bylo zjistit Groven vnitini komunikace véetné vyuziva-
nych komunika¢nich nastroji, spokojenost zaméstnanca s péci o né a povédomi o firemni

kultute.

11.3 Charakteristika respondenti, zptasob osloveni a ¢asovy harmono-

gram

Cilovou skupinou provadéneho prazkumu predstavoval vzorek 200 pracovnikt ze za-
kladniho souboru. Zé&kladnim souborem bylo 1139 zaméstnanct Skupiny CEZ pracujicich
v organiza¢ni jednotce Jaderné elektrarné Dukovany k 31. 12. 2010. Vzorek byl umérné

k z&kladnimu souboru rozdélen dle pohlavi a dale na vedouci a fadové zaméstnance.

Samotné pruzkumné Setfeni bylo provadéno technikou pisemného dotazovani
a k osloveni Zen i vedoucich pracovnikt bylo vyuZito osobniho setkéani. Radovi zaméstnanci

byli osloveni v rdmci osmi internich Skolicich dnti pro provozni personal.

Shér dat se uskutecénil od 19. prosince 2011 do 23. unora 2012, coz bylo ovlivnéno
zejména tim, Ze interni Skolici dny provozniho personalu se konaji jednou, popt. dvakrat

tydné. Vlastni vyhodnoceni dat bylo realizovano 20. biezna 2012.
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Tabulka I — Vybér cilové skupiny prizkumného Setreni
CELKEM MUZI ZENY
Zakladni Vzorek Zakladni Vzorek Zakladni Vzorek
soubor soubor soubor
< CELKEM 1139 200 1034 182 105 18
= VEDOUCI
3:' 8 Z AMESTNANCI 185 32 182 32 3 0
v Ll - .
@) RADOVI
2 2 AMESTNANCI 954 168 852 150 102 18

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.4 Zvolena metodologie priazkumneho Setieni

Ve vlastnim prazkumném Setieni byl vyuZit pro shér dat primarni kvantitativni priazkum
(metoda pisemného dotazovani — papirovy dotaznik), nebot’ jeho prostrednictvim Ize ziskat
prehlednd a reprezentativni data. Vysledky mohou slouZit jako podklad pro nasledny kvali-
tativni vyzkum ve firmé s amyslem proniknout hloubgji do zjisténych fakta ve vnitini komu-

nikaci Jaderné elektrarny Dukovany.

11.4.1 Konstrukce dotazniku

Cilem provadéneho vyzkumu prostiednictvim vybraného vzorku respondenta bylo zjis-
tit, jak jsou zaméstnanci Jaderné elektrarny Dukovany spokojeni s Grovni vnitini komunika-
ce vcetn¢ vyuzZivanych komunikacénich nastroju, s pé¢i o zaméstnance a jaké je jejich pove-

domi o firemni kultufte.

Pii samotné konstrukci dotazniku, ktery je jednou z piiloh této bakalaiské prace (piilo-

ha P 1), zistalo respektovano obecné platné vécné ¢lenéni i logické razeni.
Dotaznik byl rozdélen do péti ¢asti:

I.  Spokojenost s vnitini komunikaci a informovanosti

I1. VyuZivané komunikacni nastroje

I11. Firemni kultura

IV. Péce o zaméstnance, mozZnost vzdélavani a kariérniho rastu

V. Identifika¢ni Gdaje
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Pii dotazovani bylo vyuZito nasledujicich uzavienych otazek, které umoznovaly rychlé

a snadné vyplnéni a nasmerovaly respondenta na to, co nas zajima:
- vybérové s moznosti vybéru jedné varianty
- vyctove s moznosti vybéru nékolika alternativ

Déle byla vyuZita metoda Skélovani, protoZe je vhodna pro méteni ndzori a postoju

k predmétu zkoumani:
- verbalni hodnotici Skéla, vyuZivajici zaznamenani postoje na ur¢ité pozici stupnice

- Likertova Skéla, kdy osloveny vyjadiuje miru souhlasu ¢i nesouhlasu s uvedenym

tvrzenim
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12 VLASTNI PRUZKUMNE SETRENI V JADERNE ELEKTRARNE
DUKOVANY

12.1 Vyhodnoceni prizkumu a interpretace zjisténych vysledki

V rdmci provadéného vyzkumu jsem oslovila 212 zaméstnanct spole¢nosti Skupina
CEZ, kteii pracuji v organizaéni jednotce Jaderné elektrarné Dukovany, abych ziskala po-
Zadovanych 200 ks radné vyplnénych dotaznikt. Jak vyplyva z uvedené metodologie, pri-
zkumu se zucastnilo 18 Zen (9 %) a 182 muza (91 %), z toho 32 ve vedouci funkci. Necela
polovina respondenti se fadi do vékove kategorie 41 — 50 let, zatimco pouze 8,5 % oslo-
venych pracovniki je ve véku 20 — 30 let. Znatelny rozdil mezi pohlavimi je ve vékoveé hra-
nici 31 — 40 let, kdy u Zen sem nalezi témér tietina dotazovanych, zatimco u muzu je to sko-
ro 20 %. Dale je diference také ve vékové hranici 51 let a vice, kdy u Zen je to néco malo
pres 11 % a u muza témer étvrtina oslovenych. 70 % odpovidajicich pracuje ve firmé vice
jak 16 let. Zadny z respondentt neni vyucen a 42,5 % dotazovanych mé ukonéené vysoko-

Skolské vzdelani. (priloha P 111)

I. CAST — SPOKOJENOST S VNITRNI KOMUNIKACI A INFORMOVANOSTI

Otézka ¢. 1: Domnivéte se, Ze je interni komunikace ve firmé nastavena dobre a fun-

guje efektivné?

Domnivate se, Ze je interni komunikace ve firmé& nastavena dobie
a funguje efektivné?

12,00% 1,00%

27,50%

W ano
O spiSe ano
O spiSe ne
one

59,50%

Graf 1 — Hodnoceni nastaveni a fungovani interni komunikace ve firm¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Za prvni poloZenou otdzkou se skryvala snaha zjistit, zda je nastaveni interni komuni-
kace v Jaderné elektrarné Dukovany z pohledu zaméstnance v poradku a zda funguje efek-
tivné. Z vySe uvedeneho grafu vyplyva, Ze témer 87 % respondentd povaZuje interni komu-
nikaci za dobte nastavenou a efektivné fungujici. Opacny ndzor uvadi 13 % dotazovanych,
ktefi povaZzuji nastaveni a fungovani interni komunikace za nekvalitni. Nejspokojenéjsi sku-
pinou jsou Zeny, kdy z osmnécti oslovenych pouze jedna vyjadiila mirny nesouhlas (ptiloha
PII).

Otézka ¢. 2: Jste spokojen/spokojena s arovni vnitfni komunikace v Jaderné elek-

trarné Dukovany?

Tabulka Il — Hodnoceni Grovné vnitini komunikace v Jaderné elektrarné Dukovany

Velmi spo- | SpiSe spo- | SpiSe nespo- | Velmi nespo-
kojen/a kojen/a kojen/a kojen/a
. Zeny
L S 38,89 % 61,11 % 0,00 % 0,00 %
g 2 18 osob
S = S
& S5 O | Muzivedouci
) E 2 3,13 % 68,75 % 25,00 % 3,13 %
S = 3 32 osob
2 £ X | Muziradovi
L = o 32,00 % 54,67 % 12,67 % 0,67 %
g 2w 150 osob
o & &£
3 3 3 Celkem
L 5 S 28,00 % 57,50 % 13,50 % 1,00 %
R 200 osob

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zémerem druhé otazky bylo zjistit, jaka je spokojenost zaméstnanci s Grovni vnitini
komunikace ve firmé. Stejn¢ jako u prvni otazky je procento spokojenych pomérné vysoke,
¢ini 85,5 %. Patrny rozdil v odpovédich je z pohledu pohlavi, kdy ani jedna z oslovenych
Zen neni nespokojena, zatimco u muzu je nespokojeno vice jak 28 % dotazovanych, pracu-

jicich ve vedouci funkci, a vice jak 13 % radovych zaméstnanci.
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Otézka €. 3: Jste spokojen/spokojena s informovanosti v ramci Vasi pracovni pozice

zZ niZe uvedenych hledisek?

Jste spokojen/spokojena s informovanosti v ramci Vasi pracovni
pozice z nize uvedenych hledisek?

100%
90%
80%

70%
60%
50% -
40% -
30% -

20%

10% _|7
0% -

Informace dulezité pro Vas Pozadawky na Vasi praci Hodnoceni Vasi odvedené
pracowni wkon prace
‘ m \elmi spokojeny o spiSe spokojeny 0O spiSe nespokojeny O nespokojeny ‘

Graf 2 — Hodnoceni informovanosti z hlediska pracovni pozice
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ucelem této otazky bylo posoudit Groveti informovanosti zaméstnanci ze tii stanove-
nych hledisek. Bylo zjisténo, jak vyplyva z vySe uvedeného grafu, Ze témei 55 % responden-
tu je s informacemi, které potiebuji pro svou préci, spiSe spokojeno ve vSech hodnoticich
oblastech. Dokonce 40 % zaméstnanct je velmi spokojeno jak s informacemi dalezitymi
pro jejich pracovni vykon, tak i spoZadavky na jejich praci. Nejvétsi nespokojenost,
a to necelych 12 %, projevili osloveni s hodnocenim jejich odvedené prace. Ve stejné oblasti
byl zaznamenan i jediny rozhodné nespokojeny zaméstnanec. Byl jim muz ve vedouci funk-
ci, jak dokazuje podrobnd analyza vybranych dotazniki v jedné z ptiloh této bakalaiské

prace. (ptiloha P 1)
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Otazka ¢. 4: Zakrouzkujte, prosim, zda mate dostatek informaci o nasledujicich fi-

remnich oblastech? (hodnoceni v ramci stupnice 0 — 5; 1 — nejvice a 5 — nejméng; 0 - Zad-

né)
Tabulka 111 — Hodnoceni informovanosti ve vybranych firemnich oblastech
Celkem 0 1 2 3 4 5
osob % % % % % %
Strategie, vize, dlou-
g | hodobe cile firmy 200 | 050 | 26,00 | 39,00 | 1950 | 8,50 | 6,50
é § Cl'l(lé pro akguélnl' rok
g5 | (kratkodobe) 200 | 0,00 | 29,50 | 40,00 | 16,50 | 6,50 | 7,50
g % V;:/sleplky firmy za
8 o g| lofiskyrok 200 | 050 | 3150 | 3800 |1300| 850 | 7,50
8'c B
5 g & Uspéphy ¢i nedispe-
ggf__g chy firmy 200 | 0,00 | 19,00 | 40,00 |28,00| 800 | 5,00
§ % E Organizacni struktu-
S g §|rafimy 200 | 000 | 1850 | 42,00 | 2500 | 9,00 | 5,50

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrtéa otazka byla cilena do oblasti strategie, dlouhodobych i kratkodobych cil firmy,
na dosazené vysledky organizace, jeji Uspéchy ¢i nelspéchy a opomenuta nezustala
ani znalost organizac¢ni struktury. Mezi 200 oslovenymi respondenty se nasli dva (jeden fa-
dovy pracovnik a jedna Zena), ktefi ve dvou z péti dotazovanych oblasti neméli viibec Zadne
zpravy. V praméru vsak je vyborné ¢i dobie informovano az 85 % zaméstnanci ve vSech
sférach zajmu. Z pohledu rozdéleni skupiny maji nejméné zprav (stupné 4 — 5 v ramci hod-
notici 8kaly) fadovi pracovnici, a to piedevSim o vysledcich firmy za lonisky rok,
kde je S3patné¢ informovano vice jak 16 % znich. O nic lépe nedopadlo skore
ani ve zbyvajicich ¢tyrech sférdch zajmu, kde se neznalost tyka aZz 13 % oslovenych fado-

vych pracovniku. (ptiloha P I1)
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Otézka €. 5: Uved’te, prosim, Vase stanovisko u nésledujicich tvrzeni:
Tabulka IV — Vyhodnoceni otazky ¢. 5
Celkem Souhlasim Spise sou- SpiSe nesou- Nesouhla-
hlasim hlasim sim
osob % % % %
Informovanost ve firme
je dle mého nazoru 200 31 63 5,50 0,50
dobra
Informace vedeni firmy
poskytuje 200 25,50 55,50 17,50 1,50
v dostate¢ném rozsahu,
vcas a srozumitelné
Komunikace v rdmci
firmy probiha
v préatelské a vstiicné 200 35,00 54,00 9,50 1,50
' | atmosféie (nejsou pro-
Qs
s blémy)
'S | Informace pro praci
2 | dostavam z raznych 200 2,50 12,50 45,50 39,50
3 | stran a jsou v rozporu
§ Informace se ke mné
g | dostavayi veétSinou z 200 4,50 11,00 51,50 33,00
% neformalnlch zdroju
2 | (z "firemni Suskandy")
c
£ | Pokud se vyskytnou
% problémy, vedeni firmy 200 27,00 60,00 12,50 0,50
> | jetesi
§ Pti komunikaci s nad-
£ | tizenym mohu vyjadfit 200 53,50 39,50 6,00 1,00
& | sviij nazor (i negativni)
>Q
@ 7 7 o: 7
5 | Nadfizeneho mij nazor | 42,50 43,50 12,00 2,00
O | na déni ve firme zajima
Nadtizeny pravidelné
chce znét pripominky a
naméty na zlepSeni 200 38,00 46,50 14,00 1,50
préce ¢i podminek pro
praci
Nadfizeneho zajima 200 45,00 45,50 8,50 1,00
zpétna vazba
Mam dirveru ke svému |- 54 62,00 33,50 4,00 0,50

nadiizenému
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Vé&rim, Ze mé préce je

. o g 200 78,50 21,00 0,00 0,50
pro firmu dulezita

Firma je orientovana
spiSe na vysledky nez
na vztahy mezi za-
mestnanci

200 36,50 36,00 19,50 8,00

Spojujete svou pracov-
ni kariéru s touto fir- 200 73,00 24,50 2,50 0,00
mou

Domnivate se, Ze jste k
firm¢ loajalni (odvadite 200 84,50 15,50 0,00 0,00
dobie svou préci)

Skupina CEZ (JE Du-
kovany) je dobrym
zameéstnavatelem, proto 200 62,50 36,50 1,00 0,00
bych ji doporucil svym
znamym

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uvedend tvrzeni vtéto otdzce méla piimét respondenty Kk hlubSimu zamysleni
nejen nad jejich zaméstnavatelem, ale také nad vzajemnymi vazbami ve vztahu nadtizeny —
podiizeny a v neposledni radé také k zamysleni nad tim, jestli je vyuZivany stupen informo-

vanosti vyhovujici, popiipadé¢ jaké ma nedostatky.

Pouze jeden respondent (muz — fadovy zaméstnanec) je toho nazoru, Ze jeho firemni
prace neni vibec dualezitd. Ostatni dotazovani (99, 5 %) vSak povaZuji préci,
kterou pro organizaci zastavaji, za vyznamnou, ba dokonce 78,5 % ji chape jako klicovou.
Vice si veéii Zeny, z nichZ si svoji préci podstatné ceni 15 z 18 oslovenych. | zbyvajici 3 re-
spondentky se piiklani k nazoru, Ze prace, kterou vykonavaji, neni pro firmu bezvyznamna.
(ptiloha P II)

72,5 % dotazovanych souhlasi s tvrzenim, Ze je firma orientovana spiSe na vysledky
neZ na vztahy mezi zaméstnanci. Presto si 87 % respondenta mysli, Ze pokud se ve firmé
vyskytnou problémy, vedeni organizace je e$i. Zadny z oslovenych nepochybuje
0 sveé loajalnosti vaci mateiskému podniku a pouze 5 zaméstnancti (muza) neni zcela roz-
hodnuto, zda by chtéli svoji kariéru spojovat s firmou, kterd je jejich dosavadnim zaméstna-

vatelem. Sympatické je zjisténi, Ze 198 pracovnikt z 200 oslovenych by dalo svym zndmym
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dobré reference o Jaderné elektrarné Dukovany jako budoucim zaméstnavateli.
(ptiloha P I1)

Velmi dobie je z pohledu zaméstnanci hodnocena ¢ast tvrzeni, tykajici se vzajemnych
vazeb ve vztahu nadiizeny — podtizeny. 95,5 % respondenti je piesvédceno o duveéie
v nadtizeného, pokud se na n¢j obrati s negativnim nazorem (93 %). Vice jak 90 % dotazo-
vanych je piesvédceno, Ze se nadfizeny zajima o zpétnou vazbu a o jejich ndzor na déni
ve firme (86 %). 15,5 % zaméstnanci pochybuje o tom, zda chce nadiizeny znat jejich pti-

pominky a ndméty na zlepSeni préace ¢i podminek v podniku.

94 % respondentu hodnoti informovanost ve firm¢ jako dobrou, probihajici v pratelské
a vstricné atmosfére (89 %). Necela pétina zamestnanci vSak povaZuje obdrZzené informace
za nesrozumitelné, v nedostatecném rozsahu a poskytnuté v pozdnim terminu. 15 % oslo-
venych souhlasi s tvrzenim, Ze zpravy, které mnohdy byvaji v rozporu, dostavaji z riznych

stran a 15,5 % dokonce priznava jako zdroj informaci ,,firemni Suskandu*

1. CAST - VYUZIVANE KOMUNIKACNI NASTROJE

Otézka ¢. 6: PovaZzujete uzivané komunikaéni nastroje ve Vasi firmé za uzite¢né?

Povazujete uzivané komunikaéni nastroje ve Vasi firmé
za uziteéné?

3,00% 1,00%

B ano

41,50% o
O spise ano

O spiSe ne

One

54,50%

Graf 3 — UZite¢nost uzivanych komunikacnich néstroja ve firm¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

UZivané komunikaéni néstroje ve firm¢ povaZuje 95 % respondentt za uZite¢né

a z toho dokonce 54,5 % bez vyhrad. Pouze dva pracovnici (jeden ve vedouci funkci a je-
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den fadovy) ze vSech oslovenych striktné nepovazuji komunika¢ni néstroje, slouZici

k predavani informaci ve firme, za uZitecné. (ptiloha P I1)

Otazka €. 7: Zakrouzkujte, prosim, u kazdého komunikaéniho nastroje dileZitost
podle uZite¢nosti pro Vas. (hodnoceni vradmci stupnice 0 — 10; 1 — nejuZite¢ngjsi,

10 — nejmené uzite¢ny, 0 — nevyuzivam)

Dulezitost komunikaénich nastrojti pouzivanych ve firmé
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Graf 4 — DuleZitost pouZivanych komunikacnich néstroja podle uZite¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

K zobrazeni vyhodnocenych vysledkt u sedmé otazky jsem vyuZzila spojnicového grafu,
ktery nejlépe dokazal vyjadiit podstatu poloZeného dotazu. Vzhledem k tomu, Ze zamést-

nanci méli moznost vyuzit Sirokou hodnotici Skalu uzite¢nosti (az 10 stupnu), Ize predpo-

kladat, Ze nebyl vyznamny rozdil v dileZitosti mezi jednotlivymi stupni.

Podrobngjsi analyza (ptiloha P I1) ukazuje rozdily vyplyvajici mezi skupinou jako cel-
kem a skupinou rozdélenou podle pohlavi a na vedouci a fadové pracovniky. Skupina
jako celek povaZuje za nejuzitecnéjSi komunikacni prostiedek telefon (43 %) stejné
jako muzi — radovi zaméstnanci (47,33 %). Zeny preferuji osobni jednani (50 %), stejng
jako muzi ve vedouci funkci (46,88 %). Na dalSi pozici zaradila skupina jako celek osobni

jednani (34,5 %) a o néco mensi dualezitost priklada e-mailu (29 %). Z hlediska rozdéleni
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skupiny podle pohlavi a na vedouci a fadové pracovniky je u radovych zaméstnanci pozice
osobniho jednani a e-mailu opét shodna s ndzorem skupiny jako celku jen s tim rozdilem,
Ze diference neni tak velka. Pro osobni jednani se vyjadiilo 45 muzu — fadovych zaméstnan-
nam shodné jevi telefon i e-mail, pro které se vyslovila tietina dotazovanych. MuZi ve ve-
douci funkci povazuji za dalSi duleZité néstroje k predavani informaci telefon (28,13 %)
a e-mail (25 %).

Firemni ¢asopis (1 %) se stal spolu s nasténkami (figurinami) (2,5 %) a firemnimi ak-
cemi (4,5 %) nejvice opomijenymi komunikacnimi prostiredky.
Je zajimave, Ze i kdyZ stupném 10 ohodnotilo ,.firemni Suskandu® celych 37,5 % dota-

zovanych, coZ byla nejvyssi dosazena hodnota v tomto stupni klasifikace, neni tento nastroj

povazovan skupinou jako celkem za nejméné uzitecny.

Otézka ¢. 8: Jak ¢asto vyuZivate uvedené komunikaéni néstroje?

Jak €asto vyuZivate uvedené komunikaéni nastroje?
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Graf 5 — Cetnost vyuzivani uvedenych komunikagnich néstroji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejpravidelngji  vyuzivanym  komunika¢nim nastrojem k predavani informaci
je pro zaméstnance firmy telefon (93,5 %) a e-mail (87 %). Naopak jako nejméné pravidelné

vyuzZivany prostiedek oznagili ,.firemni SuSkandu® (7 %) a nasténky (figuriny) (9,5 %),
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které jsou zaroven nejvice chapany jako komunikaéni nastroj, jez maji respondenti moznost
vyuZzivat, ale necini tak (32,5 %). 14 oslovenych projevilo zajem Gcastnit se tymovych po-

rad, pestoZe tuto moznost nemaji. (ptiloha P I1)

Otézka €. 9: ZakrouZkujte, prosim, u kazdého komunikaéniho néstroje miru vhod-
nosti ziskavani informaci pro Vas o zasadnich zménach ve firmé. (hodnoceni v ramci

stupnice 0 — 10; 1 — nejvhodnéjsi, 10 — nejmén¢ vhodny, 0 — nevyuZivam)

Vhodnost komunikaénich nastrojt pro ziskavaniinformaci o zdsadnich zménach
ve firmé
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Graf 6 — Vhodnost nastroji pro informace o zasadnich zmeénach

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejné jako u sedmeé otéazky jsem k vyhodnoceni odpovédi vyuZila spojnicovy graf, jeli-
koZ nejndzorngji vystihuje ziskané vysledky. Sviaj ndzor na otazku ¢islo 9 mohli respondenti
zaznamenat pomoci 10 stupnt hodnotici Ska&ly. Toto Siroké rozpéti neddva moznost
k velkym rozdilam mezi jednotlivymi stupni vhodnosti komunikaénich prostiedka pro zis-
kavéani informaci o zasadnich zménach ve firmé. PovaZuji proto za nejdulezitéjsi krajni pozi-
ce grafu. NejlepSiho vysledku dosahl e-mail (38,5 %), s nepatrnym odstupem nasledoval
telefon (34 %) spolu s osobnim jednanim (32 %). Za nejméné u¢inné komunikacni nastroje
pro zisk&vani informaci o z&sadnich zménach ve firmé jsou povazovany nasténky (figuriny)

a firemni ¢asopis, které vyuZivaji pouze 2 zaméstnanci z oslovenych. Nejvy3Siho hodnoceni
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stupném ¢islo 10 (nejméné uzitecny prostiedek) ziskala ,.firemni SuSkanda“ (40,5 %),
presto viak v kone¢ném porovnani vSech pouzivanych komunikacnich nastroju obsadila

osmou pozici. (ptiloha P 1)

111. CAST - FIREMNI KULTURA

Otéazka & 10: Znate sedm principa firemni kultury Skupiny CEZ a rozumite,

jak podle nich ve své préaci jednat?

Znéte sedm principt firemni kultury Skupiny CEZ a rozumite,
jak podle nich ve své préci jednat?

3,50%

1,50%

18,00%

B Zndm, rozumim a ztotoZiuji se
@ Zném, rozumim a neztotoZiuji se
0O Zndm a nerozumim

0O Neznam

77,00%

Graf 7 — Srozumitelnost sedmi principt firemni kultury

Zdroj: Vlastni zpracovani

Desata otazka je prvni ze tfi otazek vénovanych firemni kultuie Skupiny CEZ.
Ta je definovana sedmi principy. Ucelem bylo zjistit, nejen zda maji zaméstnanci povédomi
0 téchto principech, ale jestli jim rozumi a zda podle nich ve své préci jednaji. Provedenym
Setienim bylo zjisténo, Ze 95 % respondentta principy zna a rozumi jim. 18 %
z nich v3ak vyjadrilo ndzor, Ze se s nimi neztotoznuji. Sedm oslovenych dokonce ptiznalo,
Ze principy nezna. Dle podrobné analyzy bylo zjisténo, Ze to jsou dva muzi ve vedouci funk-

ci a pét muzu — radovych zaméstnanca. (ptiloha P I1)
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Otézka ¢. 11: Ktery ze sedmi principa je VAm nejbliZsi?

Ktery ze sedmi principt je Vam nejbliz§i?

18,50% 0,50%
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18,50%

24,50%

Graf 8 — Preferovany princip
Zdroj: Vlastni zpracovani

v v,

Princip ,,Bezpecné tvoiime hodnoty* je dotazovanym nejblizsi (36 %). Druhé misto zis-
kal princip ,,Zodpovidame za vysledky*, ktery si zvolilo 24,5 % respondentti. Znamena
to tedy, Ze témér ¢tvrtina zaméstnanc se citi loajalni vaci podniku a chtéji nést zodpoveéd-
nost za vykonanou praci. NejvzdalengjSimi principy jsou princip ,,Rosteme za hranice”,
jenz si vybral jeden muZz - tadovy zaméstnanec, a princip ,Hledame nova teSeni,

pro ktery se rozhodla Zena (ptiloha P I1).
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Otézka €. 12: Ve kterém principu podle Véas Jaderna elektrarna Dukovany nejéastéji

selhava?

Ve kterém principu podle Vas Jaderna elektrarna Dukovany
nejéastéji selhava?

11,50% 3,50%  3,00%

8,50% 30,00% B Bezpecné tvofime hodnoty
0 Zodpovidame za vysledky
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0 Jedname fér

33,00%

10,50%

Graf 9 — Princip, ve kterém se nejcastéji selhava
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zamerem této otazky bylo zjistit, ktery princip se respondentum jevi jako nejslabsi.
Je jim princip ,,Rosteme za hranice” (33 %). S timto nazorem celé skupiny se shoduje
také ndzor muzského pohlavi (40,63 % vedoucich pracovniku a 31,33 % muzu - fadovych
zaméstnanct). Druhym nejslab$im principem byl oznacen princip ,,Jsme jeden tym*. Vybralo
si jej 60 oslovenych z celé skupiny. Zaroven to je princip, ktery za nejslabsi oznacily Zeny.

Naopak nejmén¢ se selhava v principu ,,Zodpovidadme za vysledky*. (ptiloha P II)
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IV. CAST - PECE O ZAMESTNANCE, MOZNOST VZDELAVANI A
KARIERNIHO RUSTU

Otazka ¢. 13: Firemni akce (kulturni, sportovni, pro rodinné prislusniky apod.)

jsou pro mé zajimaveé.

Firemni akce (kulturni, sportovni, pro rodinné pfislusniky apod.) jsou
pro mé zajimavé

5.50% 46,00%

16,50%

B\ souhlasim
O spiSe souhlasim
0O spiSe nesouhlasim

0O nesouhlasim

32,00%

Graf 10 — Poutavost firemnich akci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Poradané firemni akce (kulturni, sportovni, pro rodinné piislusniky apod.) jsou zajima-
Vé pro 78 % respondentd z celé skupiny. Je to o vice jak 10 % méné, nez oznacily Zeny
a zaroven 0 2 % méng, nez oznacili muzi — fadovi zaméstnanci. Konané akce povaZzuje
za nezajimavé 11 zaméstnancu, coZ je o jednoho osloveného mén¢ neZz uvadéji v této kate-

gorii muZi ve vedouci funkci. (ptiloha P II)
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Otéazka €. 14: Firemnich akci se Géastnim.

20,50%

Firemnich akci se Géastnim

7,00%

33,50%

39,00% |mano
O spiSe ano
O spiSe ne

One

Graf 11 — Ugast na firemnich akcich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nabizené firemni akce vyuziva 72,5 % respondentii. Nejvice ji ocenuji Zeny, které po-

tvrdily v prizkumném Setieni, Ze se poradanych akci G¢astni 17 z 18 oslovenych Zen. Dal-

Sich 20,5 % dotazovanych z celé skupiny nékterou z akci navstivilo pouze vyjimeéné a 7 %

zaméstnanct pofadané akce zcela ignoruje. (piiloha P 11)

Otézka ¢. 15: Firemni stravovani je na dobré Grovni

20,50%

Firemni stravovani je na dobré drovni
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33,00%
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Graf 12 — Urovet firemniho stravovani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Soucaésti péce o zameéstnance je také stravovani, které firma svym pracovnikiim posky-
tuje. 68,5 % respondentt vyjadtilo nazor, Ze stravovani je na dobré trovni. Naopak necela
¢tvrtina oslovenych je nespokojena. Nejméné vdécnymi stravniky jsou muzi — fadovi za-

méstnanci (34,67 %). (ptiloha P 1)

Otézka ¢. 16: Pocit’uji potiebu vzdélavani se.

Pocituji potfebu vzdélavani se
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51,00%
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Graf 13 — Potieba zaméstnancu vzdélavat se
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ucelem této otazky bylo zjistit, jestli zaméstnanci pocituji pottebu dale se vzdélavat
nebo jim staci to, co se doposud naucili. Z uvedeného grafu vyplyva, Ze touha po vzdélani
neni cizi 90 % respondentd. Jednozna¢né rozhodnuti, nevzdélavat se, nepocituje Zadny pra-
covnik z celé skupiny oslovenych, coz se shoduje s postojem muza ve vedouci funkci (pii-
loha P 1I). 10 % zaméstnanca si neni dalSim vzdélavanim jisto a spiSe se priklani k nazoru

nevzdélavat se.
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Otézka ¢. 17: Firma mi umozZiuje vzdélavat se a zvySovat svou odbornost

Firma mi umoZnuje vzdélavat se azvySovat svou odbornost
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Graf 14 — Ochota firmy vzdélavat své pracovniky
Zdroj: Vlastni zpracovani

S otazkou potieby vzdelavani se souvisi i to, zda firma vytvaii zaméstnancam takové
prostredi a podminky, aby se mohli dale ucit novym vécem. Neceld pétina respondenti
je toho nazoru, Ze jejich firma neni vtomto ohledu dobrou firmou a neumoZiuje
jim déale zvySovat si svou odbornost. Nejvétsi handicap v této otdzce pocituji vedouci pra-

covnici (25 %). NejspokojengjSimi jsou naopak muzi — fadovi zaméstnanci (82 %),

a to je 0 2 % vice nezZ je nazor celé skupiny. (ptiloha P I1)

12.2 Verifikace vyzkumnych otazek

Prizkumné dotaznikoveé Setieni v Jaderné elektrarné Dukovany piineslo dalezité udaje
0 zkoumané problematice. Zjisténé skute¢nosti mi umoznily analyzovat interni komunikaci

této firmy, ¢imz byl spInén cil prazkumu. Nyni Ize verifikovat vyzkumné otazky.

1. Ma Jaderna elektrarna Dukovany dobse nastavenou interni komunikaci?

Vyzkumna otdzka byla potvrzena. 87 % respondentti povaZzuje interni komunikaci

ve firmé za dobie nastavenou. Pouze 13 % dotazovanych je opa¢ného nazoru.
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2. Jsou uzivané komunikachi nastroje v organizaci pro zaméstnance uzitecne?

Vyzkumnd otdzka byla potvrzena. O uZitecnosti komunikacnich néastroju,
které se v Jaderné elektrarné Dukovany vyuZivaji, je presvédéeno 95 % oslovenych zamést-

nancd. Navic 54,5 % z nich nema vyhrady.

3. Jsou principy firemni kultury pracovnikizm neznamé?

Vyzkumna otazka nebyla potvrzena. 96,5 % respondenti uvedlo, Ze principy zna.
Navic 77 % z nich principy nejen zna, ale dokonce se s nimi i ztotoZnuje. Pro sedm zamést-

nancu, z dvou set oslovenych, jsou principy nezndme.

4. Je Jadernd elektrarna Dukovany dobrym zamestnavatelem?

Vyzkumna otdzka byla potvrzena. Firmu vnima jako dobrého zaméstnavatele 99 %
dotazovanych, ktefi by ji dokonce doporugili svym zndmym. 62,5 % z nich takto firmu vni-
ma bez vyhrad. O tom, Ze zaméstnanci vnimaji firmu pozitivng, svédci i to, Ze 97,5 % re-

spondentd s ni spojuje svoji pracovni kariéru.

12.3 Zavéry priazkumneho Setieni

Cilem provadéného priizkumného Setreni bylo zjistit spokojenost zaméstnanct Jaderné
elektrarny Dukovany s Grovni vnitini komunikace véetné vyuZivanych komunikac¢nich na-
stroju, dale spokojenost zaméstnanci s péci o né a také jejich povédomi o firemni kultuie.
Znovu pripomindm, Ze samotné dotaznikové Setieni bylo rozdéleno do péti casti. Prvni
z nich mapovala spokojenost pracovniki s vnitni komunikaci a informovanosti, druha ob-
last byla zaméiena na vyuzivané komunikacni nastroje, ve tietim Useku bylo zkoumano po-
védomi respondenti o firemni kultuie, ¢tvrty oddil byl orientovan na pé¢i o zamestnance
a jejich moznost vzdélavat se s vyhledem na kariérni postup a posledni pata ¢ast vedla

ke zjisténi identifikacnich udaju dotazovanych osob.

Obecna rekapitulace analyzy ukazuje na uspokojivy vysledek z toho hlediska, Ze za-
méstnanci maji vysoké povédomi o svem zaméstnavateli, Jaderné elektrdrné Dukovany,
citi k ni loajalnost a firmu celkové hodnoti velmi pozitivné. VétSina dotazovanych souhlasi

s tvrzenim, Ze v organizaci panuje piatelska a vstricnd atmosféra. | to je jeden z davodt,
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pro¢ osloveni spojuji s firmou svij kariérni postup. Také informovanost zaméstnanci
o strategii firmy, o dlouhodobych a kratkodobych cilech organizace i jejich povédomi
0 vysledcich podniku za posledni obdobi je na vysoké Grovni. Respondenti kladné hodnoti
spolupréci s nadiizenymi, at’ uz ve smyslu davéry k nim nebo ve smyslu moznosti vyjadiit

svuj ndzor i negativni véetné pripominek a zpétné vazby.

Na zéklade¢ ziskanych vysledkt dotaznikového Setieni Ize déale konstatovat, Ze zamést-
nanci Jaderné elektrarny Dukovany maji vysoké povédomi o sedmi principech, tvoticich

v v

za nejslab3i povazuji princip ,,Rosteme za hranice®.

Analyza poukézala na to, Ze i kdyZ maji zaméstnanci k dispozici Sirokou Skalu komuni-
kacnich nastroji, ne vSechny jsou pro n¢ duleZité. Jako slabé se z tohoto pohledu jevi pie-
devsim firemni ¢asopis a nasténky (figuriny), které byly nejvice oznacovany za komunikacni

prostiedek, jez maji respondenti moZnost vyuZivat, ale ne¢ini tak.

Slabsi vysledky se vzhledem k celkovéemu hodnoceni objevily v ¢asti vénované péci
0 zamgstnance a jejich moznosti vzdélavat se. 22 % dotazovanych povaZzuje konané firemni
akce za nezajimavé a dokonce 27,5 % zaméstnancu se jich neGcastni. Jesté horsi vysledky
vykazuje spokojenost pracovniku s firemnim stravovanim, kdy svoji nespokojenost projevilo
31,5 % respondentt. Co se tyka moZnosti vzdelavat se a zvySovat svou odbornost dalo na-

jevo svoji nespokojenost 19,5 % oslovenych.

12.4 Navrhy a doporuceni

V této casti bakalarské prace jsou navrhy a doporuceni na zlepSeni stavajici interni ko-

munikace v Jaderné elektrdrné Dukovany.

Na uvod je tieba podotknout, Ze nejen interni komunikace, firemni kultura a péce
0 zaméstnance, ale také vse, co pod tyto pojmy patii, jsou véci, kterym Jaderna elektrarna
Dukovany vénuje nemalou pozornost. Piesto se objevili oblasti, se kterymi zaméstnanci
projevili menSi spokojenost. Jsou jimi péce o zamestnance a moznost pracovnikt vzdelavat

se s vyhledem na kariérni postup.

Moznost vzdelavani se je velice dilezita. Svij vyznam mé pro motivaci stavajicich za-
méstnancd, ale také pti ndboru novych pracovnich sil. Z provedeného priazkumneho Setieni

vyplynulo, Ze tato oblast je pracovniky vnimana ne p#ili§ pozitivné. Spokojenost v této sféie
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sniZzuje zejména fakt, Ze je skute¢nd moznost vzdélavat se vnimana jako nizsi, nez pocitova-
na potieba. Doporucila bych proto zaméstnavateli, aby se zamétil vice na vytvaieni podmi-
nek pro to, aby se i fadovi pracovnici, mohli dale vzdélavat, rozSirovat své znalosti a ugit

se novym vécem, nejen pomoci jiz zavedené nabidky rozvoje.

Druhd cast, ve které se projevili negativni postoje dotazovanych, je oblast stravovani.
Vzhledem k tomu, Ze ,dobie najezeny” zaméstnanec rovna se spokojeny zaméstnanec,
bylo by vhodné zacilit pozornost zaméstnavatele i timto smérem. Pomoci kvalitativniho pra-

zkumu by bylo zapotiebi hloubgji zjistit, kde jsou nejvétsi nedostatky a ty poté odstranit.

Kvalitativni prazkum bych doporucila vyuZit i ke zjisténi pric¢in nespokojenosti zamest-
nancua s poskytovanymi firemnimi akcemi. Znamé potrekadlo fika: ,Po praci z&bava.“
A nelze nez souhlasit s tim, Ze pokud zaméstnanci odvadi dobrou préci, zaslouZi si i kvalitni
odpocinek a relaxaci. Pokud je v moZnostech zaméstnavatele toto pracovnikam firmy po-
skytnout, mélo by to byt na odpovidajici urovni a m¢lo by to spliovat ocekavani téch,
pro které se takova akce chystd. Podari-li se ocekavani zaméstnanct naplnit, bude to mit
jisté kladny vliv nejen na jejich dalSi préci, ale také na Siteni pozitivniho image firmy samot-
né.

Navrhuji nadale podporovat komunikacni nastroje, které jsou z pohledu zaméstnanct
nejuzite¢néjsi, a to telefon, e-mail, ale hlavné osobni jednani, jeZ se t&Si oblibé u ¢im dal vét-
Siho poctu respondenti. Svuj podil na tom jisté mé i védomi, Ze velkou roli pti komunikaci
jako takové hraje neverbalni komunikace, kter4d je nejvice rozpoznatelnd préavé
pti jednéni face to face. Tato rozpoznatelnost se velkou mérou podili na tom, aby byly sdé-
lované informace ptijemcem dobie pochopeny. Neméné daleZitou vyhodou osobniho jed-

O Lk

nani je i okamzita moznost reakce na jiz vyi¢ené a eliminace ,,.Suma*.

Dalsi doporuceni je zameteno na komunika¢ni néstroje, které jsou pracovniky opomije-
ny (firemni ¢asopis, nasténky — figuriny). | presto, Ze nejsou firmou podcenovany, poskytuji
aktualni informace, zaméstnanci je nevyuZivaji. Jeden z hlavnich davodu jejich nevyuZitel-
nosti maze byt v tom, Ze maji pracovnici k dispozici Siroky vybér komunikacnich prostied-
ka. Néasténky jsou jednoduchym a levnym komunikacnim néstrojem, bylo by proto vhodné
je pro zaméstnance zatraktivnit, coZ by se kladné projevilo i v jejich ¢astéjSim vyuZivani
a staly by se tak pro respondenty uzitecnymi. Cést nastének (figurin) Ize pouZit

k lidstejSim* informacim (uvést zde nejlepSiho pracovnika; pracovnika, slaviciho Zivotni
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jubileum; pozvani na spolecenské ¢i sportovni setkdni apod.). Do firemniho casopisu
bych doporugila zavést stranky, které by pattily ohlasim a dopisiam ¢tenaii, nebot’ je dobré,
aby redakce méla zpétnou vazbu. Nemgly by chybét ani typy na rodinny vylet do okoli elek-

trarny ¢i do okoli jinych organizacnich jednotek.

V samém zavéru této casti bakalarskeé prace bych navrhovala oteviené vyhodnocovat
zavedené zmeény a pti vyhodnocovani chyb Klast daraz na sdileni ndpravnych opatieni. Sjed-
notit postupy a zlepSit spolupréci véetné komunikace mezi Utvary — zrychlit tok informaci
od vrcholového managementu smérem dolt a zajistit prenos informaci az na jednotliva pra-
coviste, a to veetné ziskavani feed backu. Pro eliminovani pocitu nevstiicnosti a snizovani
rivality by bylo vhodné organizovat pracovni setk&ni napti¢ Utvary, spolecenska setkani za-
méstnancd, vyménu  know-how aj. Nelze opomenout ani firemni kulturu,
kde je na misté Sitit dale mySlenky sedmi principi mezi zaméstnanci, napt. v ramci Skolicich
dnu, a poskytovat i konkrétni voditka chovani tak, aby se zaméstnancim dostaly principy

»pod Kazi“,
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit spokojenost zaméstnanct analyzované firmy s Grov-
ni vnittni komunikace véetné vyuzivanych komunikacnich nastrojia, s péci o né a jejich po-
védomi o firemni kultue. Na zéklad¢ teoretickych poznatka a provedeného prazkumného

dotaznikového Setreni ve zvoleném podniku bylo snahou, co mozna nejvystiznéji, popsat

soucasny stav komunikace a v piipadé potreby navrhnout piileZitosti ke zlep3eni.

Analyzovana firma Jaderna elektrdrna Dukovany je jednim z nejvétSich zamestnavatela
v regionu. Neustaly zajem absolventi vysokych i strednich Skol o pracovni zarazeni svédéi
0 tom, Ze patii mezi oblibené zaméstnavatele. Svij nemaly podil na tom jisté ma

i zavedend a pouZivana interni komunikace.

Jak uZ bylo uvedeno v Uvodu této bakalarské prace, interni komunikace se stala
v dnesni dobé klicovym strategickym prvkem fizeni firmy a zaméstnanci jsou tim nejcennéj-
§im, co firma mé. Cim dive tento fakt vezmou firmy na védomi, tim diive budou prospero-
vat. Ma-li byt interni komunikace G¢inna, musi mit firma nejprve stanovenu vizi, strategii,
poslani, hodnoty, identitu a také kulturu. Toto vSechno pak musi umét pienést na své za-
méstnance a to tak, aby to pfijali za své a byli ochotni Sifit to v pozitivnim smyslu dal.
Na zéakladé provedeneho prizkumného Setieni Ize konstatovat, Ze Jaderna elektrarna Duko-

vany si vSechny vyse zmingné véci uvédomuje a snazi se jimi ridit.

Celkovy ptinos této prace pro mou osobu vidim zejména v moznosti prakticky si vy-
zkousSet jednu z metod marketingového vyzkumu, a to pisemné dotaznikové Setieni véetné

sestaveni dotazniku, a také v mozZnosti sezndmit se blize s interni komunikaci Uspésné firmy.
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PRILOHAP I: VZOR DOTAZNIKU

DOTAZNIK PRUZKUMNEHO SETREN{

Véazené kolegyng, vaZeni kolegové!

Komunikace neni viechno, ale je za v§im. Bez ni nemiie Zddnd skupina lidi pracovat. Dobrd interni komunikace
Jje klitovd pro tispéSné fungovdni firmy a zdroveri je diilefitym faktorem, ktery ovlivituje spokojenost
zaméstnancii.

Cht&la bych Vs proto pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je sou¢dsti mé bakalatské prace a slouzi

k vyzkumu interni komunikace a firemni kultury ve Vasi spole¢nosti. Dotaznik je zcela anonymni.
Kompletni vysledky budou vyuzity pouze v ramci této bakalafské prace, ptipadn€ poskytnuty kompetentnim
osobam, které je budou moci vyuzit ke zlepseni podminek ve Vasi firmé.

Dé&kuji Vam za spolupréci!
Dana Janovskéd

Fakulta multimediadlnich komunikaci
Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢

1. BAST — SPOKOJENOST S VNITRNi KOMUNIKACI A INFORMOVANOSTI

Odpovéd oznaéte kfizkem!

1. Domnivate se, Ze je interni komunikace ve firmé nastavena dobfe a funguje efektivné?

Ano O
Spise ano 0
Spise ne 0
Ne 0

2. Jste spokojen/spokojena s urovni vnitini komunikace v Jaderné elektrarné Dukovany?

Velmi spokojen/a
SpiSe spokojen/a
SpiSe nespokojen/a

i i

Velmi nespokojen/a

3. Jste spokojen/spokojena s informovanosti v ramci Vasi pracovni pozice z nize uvedenych

hledisek?
Velmi Spise Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a nespokojen/a nespokejen/a
Informace diilezité pro Vas ] 0 0 ad
pracovni vykon
Pozadavky na Vasi praci
Hodnoceni Vasi odvedené/ O a | |

neodvedené prace



4. Zakrouzkujte, prosim, zda mate dostatek informaci o nasledujicich firemnich oblastech?
(hodnoceni v ramci stupnice 0 - 5; 1 — nejvice a 5 - nejméné, 0 - Zzadné)

Strategie, vize,

dlouhodobé cile firmy . 1 ¥ 8 & -
Cile pro aktualni rok

(kratkodobé) o 1 - . " ¥
Vysledky firmy

za lofisky rok o 1 o 4 * 5
Uspéchy &i neuspéchy

firmy 0 1 2 3 4 5
Organizaéni struktura

firmy 0 1 2 3 4 5

5. Uved'te, prosim, Vase stanovisko u nasledujicich tvrzeni:

Souhlasim Spise Spise Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

Informovanost ve firmé je O 0 0 O
die mého nazoru dobra
Informace vedeni firmy posky- £l O 0 0
tuje v dostateéném rozsahu,
véas a srozumitelné
Komunikace v ramci firmy pro- a a a |
biha v pfatelské a vstficné atmo-
sféfe (nejsou problémy)
Informace pro praci dostavam 0 O a 0
z riznych stran a jsou v rozporu
Informace se ke mné dostavaji a O O ad
vétinou z neformalnich zdroju
(z ,,firemni Suskandy*)
Pokud se vyskytnou problémy, d O O .
vedeni firmy je fesi
Pfi komunikaci s nadfizenym 0 g 0 O
mohu vyjadfit sviij nazor
(i negativni)
Nadfizeného maj nazor na déni O 0 0 0
ve firmé zajima
Nadf¥izeny pravidelné chce znat 0 O 0 0

pfipominky a naméty na zlepse-
ni prace &i podminek pro praci



Souhlasim Spise Spise Nesouhlasim

souhlasim nesouhlasim
Nadfizeného zajima zpétna vazba 0 0 O 0
Mam divéru ke svému nadfizenému  [J | £ ]
Vé&Fim, Ze ma prace je pro firmu O O 0 0
dalezita
Firma je orientovana spise na vysled- [ 0 El 0
ky nez na vztahy mezi zaméstnanci
Spojujete svou pracovni kariéru a & 0 0
s touto firmou
Domnivite se, Ze jste k firmé loajal- [ 0 O ad
ni (odvadite dobie svou praci)
Skupina CEZ (organizaéni jednotka [ O 0 O

Jaderna elektrarna Dukovany) je -
dobrym zaméstnavatelem, proto
bych ji doporuéilla svym prateiGm
a znamym

Il. CAST — VYUZIVANE KOMUNIKACNiI NASTROJE

6. Povazujete uzivané komunikaé&ni nastroje ve Vasi firmé za uZitecné?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

] o

7. Zakrouzkujte, prosim, u kazdého komunikaéniho nastroje duleZitost podle uziteénosti pro Vas
(hodnoceni v ramci stupnice 0 - 10; 1 — nejuzite¢néjsi, 10 — nejméné uZitecny, 0 - nevyuzivam)

Intranet 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tymové porady 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Osobni jednani 0 1 2 3 4 5 (] 7 8 9 10
Firemni ¢asopis 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nasténky (figuriny) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Telefon 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e-mail 0 1 2 3 4 5 6 7 819 10




Firemni dokumenty 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Firemni akce 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
»firemni Suskanda“ 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8. Jak ¢asto vyuzivate uvedené komunikaéni nastroje?

Pravidelné prilezitostné mam moznost, nemam moznost,
ale nevyuzivam ale vyuzival/a bych
Intranet O 0 ] O
Tymové porady O 0 a ]
Osobni jednani 0 0 0 0
Firemni éasopis 0 0 O 0
Nasténky O O a O
Telefon O a O ]
E-mail a O 0 O
Firemni dokumenty 0 0 0 a
Hfiremni $uskanda“ 0 O O O

9. Zakrouzkujte, prosim, u kazdého komunikaéniho nastroje miru vhodnosti ziskavani informaci
pro Vas o zasadnich zménach ve firmé
(hodnoceni v ramci stupnice 0 - 10; 1 - nejvhodnéjsi, 10 - nejméné vhodny, 0 - nevyuZivam)

Intranet 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tymové porady 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Osobni jednani ol 1121314567819/ 10
Firemni Casopis 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nasténky (figuriny) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Telefon 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e-mail 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Firemni dokumenty 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Firemni akce 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Hfiremni SuSkanda“ 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. CAST — FIREMNI KULTURA

10. Znate sedm principu firemni kultury Skupiny CEZ a rozumite, jak podle nich ve své praci
jednat?

Znam, rozumim a ztotoZiiuji se
Znam, rozumim a neztotoziiuji se
Znam a nerozumim

goQgQ

Neznam



11. Ktery ze sedmi principi je Vam nejbliz$i?

Bezpecné tvofime hodnoty
Zodpovidame za vysledky
Jsme jeden tym
Pracujeme na sobé
Rosteme za hranice
Hledame nova feSeni

O00o0nOn

Jedname fér

12. Ve kterém principu podle Vas Jaderna elektrarny Dukovany nejcastéji selhava?

Bezpecéné tvofime hodnoty
Zodpovidame za vysledky
Jsme jeden tym
Pracujeme na sobé
Rosteme za hranice
Hledame nova feSeni
Jedname fér

1 o O o

IV. CAST — PECE O ZAMESTNANCE, MOZNOST VZDELAVANI A KARIERNIHO
' RUSTU

13. Firemni akce (kulturni, sportovni, pro rodinné pfislusniky apod.) jsou pro mé zajimavé

Souhlasim
SpiSe souhlasim
Spise nesouhlasim

10 o o |

Nesouhlasim

14. Firemnich akci se ti¢astnim

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

e 1 o o o

15. Firemni stravovani je na dobré tirovni

Souhlasim
SpiSe souhlasim
Spise nesouhlasim

e o s |

Nesouhlasim



16. Pocit'uji potfebu vzdélavani se

Souhlasim

Spise souhlasim
Spise nesouhlasim
Nesouhlasim

17. Firma mi umoziiuje vzdélavat se a
zvySovat svou odbornost

Souhlasim

Spise souhlasim
SpiSe nesouhlasim
Nesouhlasim

B'a 0o

opoao

V. CAST — IDENTIFIKACNiI UDAJE

18. Jaké je Vase pohlavi?

Zena
Muz

19. Kolik je Vam let?

20 - 30 let
31 -40 let
41 - 50 let
51 a vice let

20. Pracujete ve vedouci funkci?

Ano
Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

o

= O

21. Jak dlouho pracujete ve firmé?

Méné nez 1 rok
1 -4 roky
5-9let

10 - 15 let

16 — 20 let

21 - 25 let
Vice nez 25 let

22. Uvedte Vase nejvy$si ukonéené vzdélani

Zakladni

Vyuéen

Stredni vSeobecné s maturitou
Stiedni odborné s maturitou
Vysokoskolské

Os B & B el

5 ] o e



PRILOHAP II: TABULKY — PODROBNA ANALYZA OTAZEK
PRUZKUMNEHO SETRENI DLE POHLAVI

TABULKY - VYHODNOCENIi PRUZKUMU BP

1. CAST - SPOKOJENOST S VNITRNi KOMUNIKACI A INFORMOVANOSTi

1. Domnivate se, Ze je interni ve firmé dobfe a funguje efektivné?

SKUPINA [+ A % SA % SN % N %
Zeny 18 27,78% 12 66,67% 1 5,56% 0 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 1 3,13% 23 71,88% Vi 21,88% 1 3,13%
m-fadovi zaméstnanci 150 49 32,67% 84 56,00% 16 10,67% 1 0,67%
CELKEM 200 55 27,50% | 119 59,50% 24 12,00% 2 1,00%
2. Jste spokojen/spokojena s Grovni vnitini komunikace v Jaderné elektrarné Dukovany?

SKUPINA c Vs % S8 % SN % VN %
Zeny 18 7 38,89% 11 61,11% 0 0,00% 0 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 1 3,13% 22 68,75% 8 25,00% 1 3,13%
m-tfadovi zaméstnanci 150 48 32,00% 82 54,67% 19 12,67% 1 0,67%
CELKEM 200 56 28,00% 115 | 57,50% 27 13,50% 2 1,00%
3. Jste spokojen/spokojena s informovanosti v ramci Vasi pracovni pozice z niZze uvedenych hledisek?
Informace duleZité pro Vas$ pracovni vykon

| skupina o s % ss % SN % | Wl %
Zeny 18 ] 33,33% 9 50,00% 3 16,67% 0 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 11 34,38% 20 62,50% 1 3,13% (4] 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 63 42,00% 81 54,00% 6 4,00% ] 0,00%
CELKEM 200 80 40,00% 110 | 55,00% 10 5,00% 0 0,00%
Pozadavky na Vasi praci

SKUPINA c VS8 % S8 % SN Y% VN %
Zeny 18 7 38,89% 10 55,56% 1 5,66% ] 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 7 21,88% 23 71,88% 2 6,25% 0 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 67 44,67% 76 50,67% i 4,67% 0 0,00%
CELKEM 200 81 40,50% 109 54,50% 10 5,00% 0 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

%

100,01%
100,02%
100,01%

100,00%

%
100,00%
100,01%
100,01%

100,00%

%
100,00%
100,01%
100,00%

100,00%

%
100,01%
100,01%
100,01%

100,00%

C-celtkem
A-ano
SA-spise ano

SN-spise ne

N-ne

VS-velmi spokojen
S$S8-spise spokojen
SN-spife nespokojen

VN-velmi nespokojen

V8-veimi spokojen
S$S-spise spokojen
SN-spise nespokojen

VN-velmi nespokojen

VS-velmi spokojen
$S-spise spokojen
SN-spise nespokojen

VN-veimi nespokojen



Hodnoceni Vasi odvedené prace

%
100,00%
100,02%
100,01%
100,00%

%
100,01%
100,02%

99,99%

100,00%

%
100,01%
100,02%

99,99%
99,00%

%
100,00%
100,02%
100,01%

SKUPINA C VS % SS % SN % VN % %
Zzeny 18 8 44,44% 9 50,00% 1 5,56% 0 0,00% 100,00% VS-velmi spokojen
m-vedouci pracovnici 32 2 6,25% 23 71,88% 6 18,75% 1 3,13% 100,01% SS-spide spokojen
m-fadovi zaméstnanci 150 55 36,67% 79 52,67% 16 10,67% 0 0,00% 100,01% SN-spiSe nespokojen
CELKEM 200 65 32,50% 111 55,50% 23 11,50% 1 0,50% 100,00% VN-velmi nespokojen
4. Zakrouzkujte, prosim, zda mate d k informaci o na ich firemnich o ? (hodnoceni v ramci stupnice 1 - 5, 1 - nejvice a 5 - nejméné, 0 - zadné)
Strategie, vize, dlouhodobé cile firmy

SKUPINA C 0 % 1 % 2 %o 3 %o 4 % 5 %
Zeny 18 0 0,00% 6 33,33% 6 33,33% 1 5,56% 2 11,11% 3 16,67%
m-vedouci pracovnici 32 0 0,00% 7 21,88% 11 34,38% 8 25,00% 5 15,63% 1 - 3,13%
m-fadovi zaméstnanci 150 1 0,67% 39 26,00% 61 40,67% 30 20,00% 10 6,67% 9 6,00%
CELKEM 200 1 050% | 52 | 2600% | 78 | 39,00% | 39 | 19,50% 17 8,50% 13 6,50%
Cile pro aktualni rok (kratkodobé)

SKUPINA C 0 % i) % 2 % 3 % 4 % 5 %
Zeny 18 0 0,00% 7 38,89% 4 22,22% 1 5,56% 1 5,56% 5 27,78%
m-vedouci pracovnici 32 0 0,00% 9 28,13% 14 43,75% 7 21,88% 1 3,13% 1 3,13%
m-fadovi zaméstnanci 150 0 0,00% 43 28,66% 62 41,33% 25 16,67% 11 7,33% 9 6,00%
CELKEM 200 0 0,00% 59 29,50% 80 40,00% 33 16,50% 13 6,50% 15 7,50%
Vysledky firmy za lofisky rok

SKUPINA C 0 % il % 2 % 3 % 4 % 5 %
Zzeny 18 i 5,56% 4 22,22% i 38,89% 0 0,00% 1 5,56% 5 27,78%
m-vedouci pracovnici 32 0 0,00% 11 34,38% 15 46,88% 3 9,38% 3 9,38% 0 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 0 0,00% 48 32,00% 54 36,00% 23 15,33% 14 9,33% 11 7,33%
CELKEM 200 1 0,50% 63 31,50% 76 38,00% 26 13,00% 7 8,50% 15 7,50%
Uspé&chy &i netspéchy firmy

SKUPINA C 0 % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 %
Zeny 18 0 0,00% 6 33,33% 4 22,22% 5 27,78% 1 5,56% 2 11,11%
m-vedouci pracovnici 32 0 0,00% 5 15,63% 13 40,63% 8 25,00% 5 15,63% 1 3,13%
m-fadovi zaméstnanci 150 0 0,00% 27 18,00% 63 42,00% 43 28,67% 10 6,67% 74 4,67%
CELKEM 200 0 0,00% 38 19,00% 80 40,00% 56 28,00% 16 8,00% 10 5,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

100,00%



Organizaéni struktura firmy

SKUPINA C 0 % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 %
Zeny 18 0 0,00% T 38,89% 3 16,67% 5 27,78% il 5,56% 2 11,11%
m-vedouci pracovnici 32 0 0,00% 1 3,13% 14 43,75% 11 34,38% 4 12,50% 2 6,25%
m-fadovi zaméstnanci 150 0 0,00% 29 19,33% 67 44,67% 34 22,67% 13 8,67% 74 4,67%
CELKEM 200 0 0,00% 37 18,50% 84 42,00% 50 25,00% 18 9,00% 11 5,50%
5. Oznacte, prosim, Vase stanovisko u nasledujicich tvrzeni
Informovanost ve firmé je dle mého nazoru dobra

SKUPINA C S % SS % SN % N % %
zeny 18 6 33,33% 11 61,11% 1 5,56% 0 0,00% 100,00% S-spokojen
m-vedouci pracovnici 32 3 9,38% 25 78,13% 4 12,50% 0 0,00% 100,01% SS-spiSe spokojen
m-fadovi zaméstnanci 150 53 35,33% 90 60,00% 6 4,00% 1 0,67% 100,00% SN-spiSe nespokojen
CELKEM 200 62 31,00% 126 63,00% 11 5,50% 1 0,50% 100,00% N-nespokojen
Informace vedeni firmy poskytuje v dostate¢ném rozsahu, véas a srozumitelné

SKUPINA [ S % SS % SN % N %o %

Zeny 18 5 27,78% 12 66,67% 1 5,56% 0 0,00% 100,01% S-spokojen
m-vedouci pracovnici 32 1 3,13% 16 50,00% 14 43,75% 1 3,13% 100,01% SS-spiSe spokojen
m-fadovi zaméstnanci 150 45 30,00% 83 55,33% 20 13,33% 2 1,33% 99,99% SN-spiSe nespokojen
CELKEM 200 51 25,50% Ak 55,50% 35 17,50% 3 1,50% 100,00% N-nespokojen
Komunikace v ramci firmy probiha v pratelské a vstiicné atmosféie (nejsou problémy)

SKUPINA C S % SS % SN % N % %

Zeny 18 i 38,89% 10 55,56% 0 0,00% 1 5,56% 100,01% S-spokojen
m-vedouci pracovnici 32 Z 21,88% 21 65,63% 4 12,50% 0 0,00% 100,01% SS-spiSe spokojen
m-fadovi zaméstnanci 150 56 37,33% 4 51,33% 15 10,00% 2 1,33% 99,99% SN-spiSe nespokojen
CELKEM 200 70 35,00% 108 54,00% 19 9,50% 3 1,50% 100,00% N-nespokojen
Informace pro praci dostdvam z riiznych stran a jsou v rozporu

SKUPINA C S % SS % SN % N % %
zeny 18 1 5,56% 2 11,11% 6 33,33% 9 50,00% | 100,00% S-spokojen
m-vedouci pracovnici 32 1 3,13% ] 21,88% 18 56,25% 6 18,75% | 100,01% SS-spiSe spokojen
m-fadovi zaméstnanci 150 3 2,00% 16 10,67% 67 44,67% 64 42,67% | 100,01% SN-spiSe nespokojen
CELKEM 200 5 2,50% 25 12,50% 91 45,50% ) 39,50% | 100,00% N-nespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani

%
100,01%
100,01%
100,01%

100,00%



Informace se ke mné dostavaji vétinou z neformainich zdroju (z "“firemni Suskandy"

SKUPINA Cc S % SS Y SN % N %
Zeny 18 1 5,56% 1 5,56% i) 61,11% 5 27,78%
m-vedouci pracovnici 32 4 12,50% 5 15,63% 15 46,88% 8 25,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 4 2,67% 16 10,67% 4 51,33% 53 35,33%
CELKEM 200 9 4,50% 22 11,00% 103 51,50% 66 33,00%
Pokud se vyskytnou problémy, vedeni firmy je resi

SKUPINA C S % SS % SN % N %
Zeny 18 9 50,00% 7 38,89% 2 11,11% 0 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 1 3,13% 24 75,00% 7 21,88% 0 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 44 29,33% 89 59,33% 16 10,67% 1 0,67%
CELKEM 200 54 27,00% 120 60,00% 25 12,50% 1 0,50%
PFi komunikaci s nadfizenym mohu vyjadrit svlj nazor (i negativni)

SKUPINA C S % SS % SN % N %
Zeny 18 13 72,22% 5 27,78% 0 0,00% 0 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 13 40,63% ir 53,13% 2 6,25% 0 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 81 54,00% 57 38,00% 10 6,67% 2 1,33%
CELKEM 200 107 53,50% 79 39,50% 42 6,00% 2 1,00%
Nadfizeného muj nazor na déni ve firmé zajima

SKUPINA C S % SS % SN % N %
Zeny 18 13 72,22% 2 11,11% 3 16,67% 0 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 1 34,38% 16 50,00% 3 9,38% 2 6,25%
m-fadovi zaméstnanci 150 61 40,67% 69 46,00% 18 12,00% 2 1,33%
CELKEM 200 85 42,50% 87 43,50% 24 12,00% 4 2,00%
Nadfizeny pravidelné chce znat pfipominky a naméty na zlepSeni prace ¢i podminek pro praci

SKUPINA c S % SS % SN % N %
Zeny 18 8 44,44% 8 33,33% 4 22,22% 0 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 9 28,13% 18 56,25% 4 12,50% ;) 3,13%
m-fadovi zaméstnanci 150 59 39,33% 69 46,00% 20 13,33% 2 1,33%
CELKEM 200 76 38,00% 93 4:6,50% 28 14,00% 3 1,50%

Zdroj: Vlastni zpracovani

%
100,01%
100,01%
100,00%

98,00%

%
100,00%
100,01%
100,00%

102,00%

%
100,00%
100,01%
100,00%

100,00%

%
100,00%
100,01%
100,00%

100,00%

%
99,99%
100,01%
99,99%

100,00%

S-souhlasim
$S-spige souhlasim
SN-spiSe nesouhlasim

N-nesouhlasim

S-souhlasim
S$S-spiSe souhlasim
SN-spise nesouhlasim

N-nesouhlasim

S-souhlasim
S$S-spiSe souhlasim

SN-spise nesouhlasim

N-nesouhlasim

S-souhlasim
S$8-spiSe souhlasim
SN-spise nesouhlasim

N-nescuhlasim

$-souhiasim
8S-spise souhlasim

SN-spiSe nesouhlasim

N-nesouhiasim



Nadfizeného zajima zpétna vazba

SKUPINA C S % SS % SN % N %
zeny 18 10 55,56% 74 38,89% 1 5,56% 0 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 10 31,25% 18 56,25% 3 9,38% i 3,13%
m-fadovi zaméstnanci 150 70 46,67% 66 44,00% 13 8,67% 1 0,67%
CELKEM 200 90 45,00% 91 45,50% 17 8,50% 2 1,00%
Mam divéru ke svému nadiizenému

SKUPINA C S % SS % SN % N %
Zeny 18 1i 61,11% 6 33,33% 1 5,56% 0 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 24 75,00% 8 25,00% 0 0,00% 0 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 89 59,33% 53 35,33% 7 4,67% 1 0,67%
CELKEM 200 124 62,00% 67 33,50% 8 4,00% 1 0,50%
Vé&Fim, ze ma prace je pro firmu dulezita

SKUPINA C S % SS % SN % N %
Zeny 18 15 83,33% 3 16,67% 0 0,00% 0 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 24 75,00% 8 25,00% 0 0,00% 0 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 118 78,67% 31 20,67% 0 0,00% 1 0,67%
CELKEM 200 157 78,50% 42 21,00% 0 0,00% 1 0,50%
Firma je orientovana spi$e na vysledky neZ na vztahy mezi zaméstnanci

SKUPINA C S % SS % SN % N %
Zeny 18 3 16,67% 13 72,22% 0 0,00% 2 11,11%
m-vedouci pracovnici 32 16 50,00% 14 43,75% 2 6,25% 0 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 54 36,00% 45 30,00% 37 24,66% 14 9,33%
CELKEM 200 73 36,50% 72 36,00% 39 19,50% 16 8,00%
Spojujete svou pracovni kariéru s touto firmou

SKUPINA C S % SS % SN % N %
zeny 18 12 66,67% 6 33,33% 0 0,00% 0 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 25 78,13% 6 18,75% 1 3,13% 0 0,00%
m-Fadovi zaméstnanci 150 109 72,67% 37 24,67% 4 2,67% 0 0,00%
CELKEM 200 146 73,00% 49 24,50% 5 2,50% 0 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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SN-spiSe nespokojen

N-nespokojen



Domnivéte se, e jste k firmé loajaini (odvadite dobre svou praci)

SKUPINA c S % ss % SN % N % %
zeny 18 17 | 9444% | 1 5,56% [ 000% | 0 | 000% S-souhlasim

m-vedouci pracovnici 32 24 | 7500% | 8 | 2500% [ 0,00% | 0 | 000% $S-spise souhlasim
m-fadovi zaméstnanci 150 128 | 8533% | 22 | 1467% 0 000% | 0 | 000% SN-spige nesouhlasim
CELKEM 200 169 | 8450% | 31 | 1550% 0 000% | 0 | 000% N-nesouhlasim
Skupina CEZ (JE Dukovany) je dobrym zaméstnavatelem, proto bych ji doporucil svym znamym)

SKUPINA c s % sS % SN % N % %
zony 18 16 | 8880% | 2 | 11,11% 0 000% | 0 | 000% S-souhlasim
m-vedouci pracovnici 32 18 | 56,25% | 14 | 43,75% 0 0,00% | 0 | 0,00% SS-spise souhlasim
m-fadovi zaméstnancl 150 91 | 6067% | 57 | 38,00% 2 133% | 0 | 000% SN-spiSe nesouhlasim
CELKEM 200 125 | 6250% | 73 | 36,50% 2 1,00% | 0 | 000% | 100,33% N-nesouhlasim

it CAST - VYUZIVANE KOMUNIKAENI NASTROJE
6. Povazujete uzivané komunikaéni nastroje ve Vasi firmé za uziteéné?

SKUPINA c A % SA % SN % N % %  |C-celkem

zeny 18 17 | 9444% | o 0,00% 1 556% | 0 | 000% | 100,00% |A-ano

m-vedouct pracovnici 32 10 | 31,26% | 20 | 6250% 1 313% 1 3,43% | 100,01% |SA-spise ano

m-Fadovi zaméstnancl 150 82 | 5467% | 63 | 42,00% 4 2,67% 1 0,67% | 100,01% |SN-spide ne

CELKEM 200 109 | 5450% | 83 | 41,50% 6 300% | 2 | 1,00% N-ne

7. Zakrouzkuite, prosim, u kazdého eniho nastroje podie pro Vas

(hodnoceni v ramci stupnice 0 - 10, 1 - nejuziteénéjsi, 10 - nejméné uziteény, 0 - nevyuzivam)

Intranet

SKUPINA c [ % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % 7 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 0 0,00% 5 | 21,78% 4 2222% | 1 5,56% 3 16,67% 1 5,66% 1 558% | 0 | 000% | 2 |1111% | 0 | 000% | 1 | 55%
m-vedouci pracovnici 32 0 0,00% 1 3,13% 5 1563% | 7 | 21,88% 9 28,13% 5 15,63% 2 625% | 2 625% | 0 | 000% | 1 | 313% | 0 | 000%
m-fadovi zam@stnanci 150 3 2,00% | 19 | 1267% 16 | 1067% | 35 | 2333% 25 1667% | 24 | 16,00% 4 2,67% 7 | ast% | 7 | aem% | 5 | 333% | 5 | 333%
CELKEM 200 3 150% | 25 | 12,50% 25 | 1250% | 43 | 21,50% k14 18,50% | 30 | 15,00% 7 350% | 9 | 450% | 9 | 450% | 6 | 300% | 6 | 3,00%
Zdroj: Vlastni zpracovani
j: Vlastni zp

Tymové porady

SKUPINA (& 0 % 1 % 2] % 3 % 4 % 5 % ] % 7 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 [} 0,00% 2 | 1111% 6 333%% | 2 | M,11% 1 5,56% 2 1,11% 2 MA1% [ 1 556% | 0 | 000% [ 0 | 000% [ 2 | 11,11%
m-vedouci pracovnici 32 1 3,13% 5 | 1563% 9 2813% | 5 | 1563% 5 15,63% 3 9,38% 0 000% | 0 | 000% [ 2 | 625% | 2 | 625% | 0 | 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 10 667% | 22 | 1467% 19 | 1267% | 25 | 16,67% 17 1,33% | 35 | 23,33% 8 533% | 3 | 200% | 6 | 400% | 1 | 067% | 4 | 267%
CELKEM 200 11 550% | 29 | 14,50% 34 | 17,00% | 32 | 16,00% 23 11,50% | 40 | 20,00% 10 500% | 4 200% | 8 | 400% | 3 | 150% | 6 | 3,00%
Osobni jednéni

SKUPINA G 0 % il % 2 % 3 % 4 % & % 6 % 7 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 0 0,00% 9 | 50,00% 1 556% [ 2 | 1M1,11% 1 5,56% 1 5,56% 0 000% | 2 [1111% | 0 | 000% | 0 | 000% | 2 | 11,11%
m-vedouci pracovnici 32 0 0,00% | 15 | 46,88% 9 2813% [ 4 | 12,50% 1 3,13% 0 0,00% 1 313% | 0 | 000% | 0 | 000% | 1 | 313% [ 1 | 313%
m-fadovi zaméstnanci 150 1 067% | 45 | 30,00% 33 | 22,00% | 22 | 1467% 25 16,67% [ 12 8,00% 1 067% | 0 000% | 3 | 200% | 2 | 1,33% | & | 400%
CELKEM 200 1 050% | 69 | 34,50% 43 | 21,50% | 28 | 14,00% 27 1350% | 13 6,50% 2 1,00% | 2 100% | 3 | 150% | 3 | 150% | 9 | 450%
Firemni Zasopis

SKUPINA c 0 % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % 7 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 1 5,56% 0 0,00% 1 556% | 1 5,56% 0 0,00% 2 1,11% 6 3333% | 2 | Mm% | 2 | 1m%| 1 | sse% | 2 | 11,11%
m-vedouci pracovnici 32 3 9,38% 0 0,00% q 313% | 3 | 9,38% 2 6,25% 5 15,63% 3 938% | 6 | 1875% | 5 | 1563% | 3 | 938% [ 1 | 313%
m-fadovi zaméstnanci 150 4 2,67% 2 1,33% 7 467% | 10 | 667% 13 8,67% 24 | 1600% | 34 | 2267% | 28 | 1867% | 8 | 533% | 16 | 1067% | 4 | 267%
CELKEM 200 8 4,00% 2 1,00% 9 450% | 14 | 7,00% 15 7,50% 31 | 1550% | 43 | 2150% | 36 | 18,00% | 15 | 750% | 20 [ 10,00% | 7 | 3,50%
Nasténky (figuriny)

SKUPINA © 0 % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % 7 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 2 M1% | 2 | 1111% i) 5,56% 1 5,56% 1 5,56% 3 16,67% 0 000% | 0 | 000% | 5 |2778% | 3 | 1667% | 0 | 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 5 1563% | 1 3,13% 1 313% | 1 313% 1 3,13% 3 9,38% 2 625% | 3 | 938% | 2 | 626% | 6 | 1875% | 7 | 21,88%
m-fadovi zaméstnanci 150 6 4,00% 2! 1,33% 4 267% | 7 | 467% 9 6,00% 13 8,67% 38 | 2533% | 30 | 20,00% | 13 | 867% | 10 | 667% [ 18 | 12,00%
CELKEM 200 13 6,50% 5 2,50% 6 300% | 9 | 450% 1 5,50% 19 9,50% 40 | 20,00% | 33 | 1650% | 20 | 10,00% | 19 | 950% | 25 | 12,50%
Telefon

SKUPINA © 0 % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % 7 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 0 0,00% 6 | 3333% 3 1667% | 2 | 11,11% 0 0,00% 3 16,67% i 55% | 0 | 000% | o | 000% | o | 000% | 3 | 1667%
m-vedouci pracovnici 32 0 0,00% 9 | 2813% 9 2813% | 8 | 2500% 1 3.13% 2 6,25% 1 343% | 0 | 000% [ 1 | 313% | 1 | 313% | o [ 000%
m-fadovi zaméstnanci 150 0 000% | 71 | 47,33% 38 | 2533% | 18 | 12,00% 3 2,00% 2 1,33% 5 333% | 2 133% | 1 | 067% | 3 | 200% | 7 | 467%
CELKEM 200 0 0,00% | 86 | 43,00% 50 | 2500% | 28 | 14,00% 4 2,00% 7 3,50% 7 350% | 2 1,00% | 2 | 1,00% | 4 | 200% | 10 | 500%

Zdroj: Vlastni zpracovani



E-mail

SKUPINA c 0 % 1 % 2 % o % 4 % 5 % 6 % 7 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 0 0,00% 6 | 33,33% 3 16,67% | 1 5,56% 0 0,00% 3 16,67% 1 5,56% 0 000% | 0 [ 000% | 2 |1111% [ 2 | 11,11%
m-vedouci pracovnici 32 0 0,00% 8 25,00% 4 12,50% | 7 | 21,88% 2 6,25% 2 6,25% 4 12,50% | 3 938% | 1 | 313% | 1 | 313% | 0 | 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 0 0,00% | 44 | 20,33% 27 18,00% | 20 | 13,33% 21 14,00% 5 3,33% 4 267% | 14 | 933% | 5 | 333% | 4 | 267% | 6 | 400%
|CELKEM 200 0 0,00% | 58 | 29,00% 34 17,00% | 28 | 14,00% 23 11,50% 10 5,00% 9 450% | 17 | 850% | 6 | 300% | 7 | 350% | 8 | 400%
Firemni

SKUPINA c 0 % Al % 2 % 2 % 4 % 5 % 6 % 7 % 8 % ] % 10 %
zeny 18 0 0,00% 1 5,56% 1 5,56% 1 5,56% 5 27,78% 2 11,11% 1 5,56% 1 556% | 2 | MM1% | 1 | 556% | 3 | 1667%
m-vedouci pracovnici 32 0 0,00% 4 | 1250% 6 18,75% | 2 6,25% 4 12,50% 9 28,13% 2 6,25% 2 625% | 1 | 313% [ 1 | 313% | 1 | 313%
m-fadovi zaméstnanci 150 1 0,67% 19 | 1267% 14 9,33% | 10 | 667% 7 4,67% 16 | 10,67% 6 4,00% 8 533% | 46 | 30,67% | 16 | 1067% | 7 | 467%
CELKEM 200 1 050% | 24 | 12,00% 21 10,50% | 13 | 6,50% 16 8,00% 27| 13,50% 9 450% | 11 | 550% | 49 | 2450% | 18 | 9.00% | 11 | 550%
Firemni akce

SKUPINA & 0 % 1 % 2 % 5 % 4 % 5 % 6 % 7 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 0 0,00% 1 5,56% 4 2222% | © 0,00% 1 5,56% 4 22,22% 1 5,56% 4 | 2222% | 1 | 556% | 2 | 1111% [ 0 | 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 8 9,38% 0 0,00% 4 12,50% [ 1 3,13% 2 6,25% 6 18,75% 4 12,50% | 3 9,38% | 4 [1250% | 1 | 313% [ 4 | 12,50%
m-fadovi zaméstnanci 150 12 8,00% 8 5,33% 6 4,00% 8 533% 9 6,00% 13 8,67% 5 3,33% 6 4,00% | 18 | 12,00% | 51 | 34,00% | 14 | 9,33%
CELKEM 200 15 7,50% 9 4,50% 14 7,00% 9 | 450% 12 6,00% 23 | 11,50% 10 500% | 13 | 650% | 23 | 11,50% | 54 | 27,00% | 18 | 9,00%
“Firemni uskanda"

SKUPINA c [ % il % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % 7 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 5 2778% | © 0,00% 1 5,56% 2 | 1111% 0 0,00% 2 1,11% 0 0,00% 1 556% | 2 | 1M11% | 1 | 556% | 4 | 2222%
m-vedouci pracovnici 32 4 1250% | 4 12,50% 2 6,25% 0 | 0,00% 3 9,38% 4 12,50% 3 9,38% 2 625% | 5 |1563% | 1 | 313% | 4 | 1250%
m-fadovi zaméstnanci 150 14 9,33% 4 2,67% 5 3,33% 7 | 467% 5 3,33% 16 | 10,67% 3 2,00% 7 467% | 11 | 733% | 11 | 7.33% | 67 | 44,67%
CELKEM 200 23 | 1150% | 8 4,00% 8 400% | 9 | 450% 8 4,00% 22 | 11,00% 6 300% | 10 | 500% | 18 | 9.00% | 13 | 650% | 75 | 37,50%
8. Jak Zasto vyuzivate uvedené komunikacni nastroje?

Intranet

SKUPINA c Pr % PP % M % N % %
zeny 18 17 | 9444% | 1 5,56% 0,00% | 0 | 000% | 100,00% |Pr-pravideng
m-vedouci pracovnici 32 18 | 56,25% | 13 | 40,63% 1 343% | 0 0,00% | 100,01% |P-pfileitostns
m-fadovi zaméstnanci 150 83 | 6533% | 58 | 3866% 8 5,33% 1 0,67% | 99,99% [M-mam moznost, ale nevyuzivé
CELKEM 200 118 | 59,00% | 72 | 36,00% 9 4,50% 1 0,50% | 100,00% N-nemam moznost, ale vyuzival bych
Zdroj: Vlastni zpracovani

J: VI p

Tymové porady

SKUPINA [ L7 % P % M % N %o %
Zeny 18 12 66,67% 6 33,33% 0 0,00% 0 0,00% 100,00% |Pr-pravidelné
m-vedouci pracovnici 32 16 50,00% 11 34,38% 2 6,25% 3 9,38% 100,01% |Pi-pfilezitostné
m-fadovi zaméstnanci 150 66 44,00% 69 46,00% 4 2,67% 11 7,33% 100,00% |M-mam moZnost, ale nevyuziva
CELKEM 200 94 | a700% | 86 | 43,00% 6 3,00% | 14 | 7,00% [ 100,00% N-nemam moznost, ale vyuzival bych
Osobni jednani

SKUPINA [ Pr % PP % M % N % %
zeny 18 11 61,11% i 38,89% 0 0,00% 0 0,00% 100,00% |Pr-pravidelné
m-vedouci pracovnici 32 28 87,50% 4 12,50% 0 0,00% 0 0,00% 100,00% |PF-pfilezitostné
m-fadovi zaméstnanci 150 107 71,33% 40 26,67% 2 1,33% 1 0,67% 100,00% |M-mam moznost, ale nevyuziva
CELKEM 200 146 73,00% 51 25,50% 2 1,00% 1 0,50% 100,00% N-nemam moznost, ale vyuzival bych
Firemni €asopis

SKUPINA C Pr % PP %o M % N % %
zeny 18 6 | 3333% | 10 | 5556% 2 1,11% | 0 | 000% [ 100,00% |Pr-pravidelné
m-vedouci pracovnici 32 3 9,38% 13 40,63% 16 50,00% 0 0,00% 100,01% |Pf-pfilezitostné
m-fadovi zaméstnanci 150 23 15,33% 96 64,00% 29 19,33% 2 1,33% 99,99% |M-mam moznost, ale nevyuziva
CELKEM 200 32 16,00% 119 59,50% 47 23,50% 2 1,00% 100,00% N-nemam mozZnost, ale vyuzival bych
Nasténky (figuriny)

SKUPINA C Pr %o B %o M % N %o %
Zeny 18 0 0,00% 14 77,78% 4 22,22% 0 0,00% 100,00% |Pr-pravidelné
m-vedouci pracovnici 32 1 3,13% 12 37,50% 19 59,38% 0 0,00% 100,01% |Pf-pfilezitostné
m-fadovi zaméstnanci 150 18 12,00% 83 55,33% 42 28,00% i 4,67% 100,00% |M-mam moznost, ale nevyuziva
CELKEM 200 19 9,50% 109 54,50% 65 32,50% i 3,50% 100,00% N-nemam moznost, ale vyuzival bych
Telefon

SKUPINA C Pr % PP % M % N % %
Zeny 18 17 94,44% 1 5,56% 0,00% 0 0,00% 100,00% |Pr-pravidelné
m-vedouci pracovnici 32 28 87,50% 3 9,38% 1 3,13% 0 0,00% Pi-pfilezitostné
m-fadovi zaméstnanci 150 141 94,00% 7 4,67% 2 1,33% 0 0,00% M-mam moznost, ale nevyuziva
CELKEM 200 | 187 [ 9350% | 11 | 550% 3 150% | o | 000% N-nemam moznost, ale vyuzival bych

Zdroj: Vlastni zpracovani



E-mail

SKUPINA C Pr % s % M % N % %
zeny 18 17 94,44% 1 5,56% 0 0,00% 0 0,00% 100,00%
m-vedouci pracovnici 32 30 93,75% 2 6,50% 0 0,00% 0 0,00% 100,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 127 84,67% 23 15,33% 0 0,00% 0 0,00% 100,00%
CELKEM 200 174 87,00% 26 13,00% 0 0,00% 0 0,00% 100,00%
Firemni

SKUPINA C Pr % PP % M % N % %
Zzeny 18 8 44,44% 9 50,00% 1 5,56% 0 0,00% 100,00%
m-vedouci pracovnici 32 20 62,50% 10 31,25% 1 3,13% 1 3,13% 100,01%
m-fadovi zaméstnanci 150 73 48,67% 68 45,33% ¥ 4,67% 2 1,33% 100,00%
CELKEM 200 101 50,50% 87 43,50% 9 4,50% 3 1,50% 100,00%
"Firemni $uskanda"

SKUPINA C Pr % PP % M % N % %
Zzeny 18 2 11,11% 6 3,33% 8 44,44% 2 11,11% 99,99%
m-vedouci pracovnicl 32 5 15,63% 11 34,30% 15 46,88% ¥ 3,13% 100,02%
m-fadovi zaméstnanci 150 F 4,67% 57 38,00% 80 53,33% 8 4,00% 100,00%
CELKEM 200 14 7,00% 74 37,00% 103 51,50% 9 4,50% 100,00%

9. Zakrouzkujte, prosim, u kazdého komunika&niho nastroje miru vhodnosti ziskavani informaci pro Vas o zasad

(hodnoceni v ramci stupnice 0 - 10, 1 - nejuZite&né;

0 - nejméné uzite¢ny, 0 - nevyuzivam)

Pr-pravidelns

Pi-prilezitostné

M-mam moznost, ale nevyuziva

N-nemém moznost, ale vyuzival bych

Pr-pravidelng

Pr-pfilezitostns

M-mam moznost, ale nevyuziva

N-nemam moznost, ale vyuzival bych

Pr-pravideln&

Pi-pfilezitostné

M-mam moznost, ale nevyuZiva

N-nemam moznost, ale vyuzival bych

nich zménach ve firmé

Intranet

SKUPINA c 0 % @ % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % 0 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 0 0,00% 6 | 3333% 1 556% | 4 | 22,22% 1 5,56% 2 1,11% 0 0,00% 0 000% | O | 000% | 0 | 000% | 4 | 2222%
'm-vedouci pracovnici 32 0 0,00% 4 12,50% 3 9,38% 9 28,13% 4 12,50% 3 9,38% 4 12,50% 0 0,00% 5 15,63% 0 0,00% 0 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 3 2,00% 22 14,67% 24 16,00% 34 22,67% 26 17,33% 15 10,00% 6 4,00% 5 3,33% 7 4,67% 1 0,67% T 4,67%
CELKEM 200 = 1,50% 32 16,00% 28 14,00% 47 23,50% 31 15,50% 20 10,00% 10 5,00% 5 2,50% 12 6,00% 1 0,50% 1" 5,50%
Tymové porady

SKUPINA [ 0 %% 1 % 2 % 3 % 4 %o 5 % 6 % 7 % 8 Yo 9 % 10 %
zeny 18 0 0,00% 3 16,67% 8 44,44% 2 11,11% 0 0,00% 1 5,56% Z 11,11% 0 0,00% 0 0,00% ] 0,00% 2 11,11%
m-vedouci pracovni 32 1 313% | 10 | 31,25% I 2188% | 5 | 1563% 3 9,38% 3 9,38% 1 3,13% 0 000% | O | 000% | 2 | 625% | O | 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 3 2,00% 33 22,00% 25 16,67% 9 6,00% » 14,67% 37 24,67% ¥ 4,67% 2 1,33% 2 1,33% 5 3,33% 5 3,33%
CELKEM 200 4 2,00% 46 23,00% 40 20,00% 16 8,00% 25 12,50% 41 20,50% 10 5,00% 2 1,00% = 1,00% T 3,50% E 3,50%
Zdroj: Vlastni zpracovani

j: VI p
Osobni jednani

SKUPINA c ['] %o 1 Y 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % 4 % 8 % 9 % 10 %
Zzeny 18 0 0,00% 6 33,33% & 11,11% ] 27,78% Z 11,11% 2 11,11% 0 0,00% g 5,56% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
m-vedouci pracovni 32 0 0,00% | 18 | 56,25% 3 1875% | 2 | 6,25% 1 3,13% 2 6,25% 1 313% | 0 000% | 0 | 000% | 1 | 313% | 1 | 313%
m-fadovi zaméstnanci 150 0 0,00% 40 26,67% 33 22,00% 30 20,00% 20 13,33% 13 8,67% 1 0,67% 4 2,67% 4 2,67% 2 1,33% 3 2,00%
CELKEM 200 0 0,00% 64 32,00% 41 20,50% 37 18,50% 23 11,50% 17 8,50% 2 1,00% 5 2,50% 4 2,00% 3 1,50% 4 2,00%
Firemni Easopis

SKUPINA [+ 0 % 1 % 2 Y 3 % 4 % 5 % 6 % T % 8 % 9 % 10 %
Zeny 18 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11% 1 5,56% 3 16,67% 4 22,22% 0 0,00% 2 11,11% - 16,67% 3 16,67% 0 0,00%
m-vedouci pracovnici 32 1 3,13% 0 0,00% 3 9,38% 5 15,63% 4 12,50% 2 6,25% 4 12,50% 5 15,63% 6 18,75% 2 6,25% 0 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 3 2,00% 2 1,33% 10 6,67% 10 6,67% 16 10,67% 17 11,33% 32 21,33% 27 18,00% 13 8,67% 8 5,33% 12 8,00%
CELKEM 200 4 2,00% 2 1,00% 15 7,50% 16 8,00% 2 11,50% 23 11,50% 36 18,00% 34 17,00% 22 11,00% 13 6,50% 12 6,00%
Nasténky (figuriny)

SKUPINA c [ % 1 % 2 %% 3 % 4 % 5 % 6 % 7 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 1 5,56% 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11% 1 5,56% 3 16,67% 0 0,00% 5 27,78% 4 2,22% 1 5,56% 1 5,56%
m-vedouci pracovnici 32 3 9,38% 1 3,13% 0 000% | 2 | 825% 1 3,13% 5 15,63% 3 9,38% 7 | 2188% | 2 | 625% | 1 | 313% | 7 | 21,88%
'm-fadovi zaméstnanci 150 7 4,67% 1 0,67% ] 3,33% 6 4,00% 5 3,33% 25 16,67% 22 14,67% 29 19,33% 14 9,33% 19 12,67% 17 11,33%
CELKEM 200 1" 5,50% 2 1,00% 5 2,50% 10 5,00% 7 3,50% 33 16,50% 25 12,50% 41 20,50% 20 10,00% b 10,50% 25 12,50%
Telefon

SKUPINA c 0 % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 “% 7 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 1 5,56% 8 44,44% 1 5,56% 1 5,56% 0 0,00% § 27,78% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11% ] 0,00%
m-vedouci pracovnici 3 -] 9,38% 9 28,13% 6 18,75% 1 3,13% 2 6,25% 3 9,38% 2 6,25% 1 3,13% 2 6,25% 3 9,38% (] 0,00%
'm-fadovi zaméstnanci 150 2 1,33% S 34,00% 38 25,33% 22 14,66% 9 6,00% T 4,67% 8 3,33% 4 2,67% 3 2,00% 4 1,33% 7 4,67%
CELKEM 200 6 3,00% 68 34,00% 45 22,50% 24 12,00% 1" 5,50% 15 7,50% T 3,50% 5 2,50% 5 2,50% ¥ 3,50% 2 3,50%
E-mail

SKUPINA C 0 Y 1 % 2 % 3 % 4 % 5 Y 6 % 7 % 8 % 9 % 10 %
| zeny 18 0 0,00% 6 33,33% 2 11,11% 2 11,11% 2 11,11% 2 11,11% 2 1,11% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% Z 11,11%
m-vedouci pracovnici 32 3 9,38% 8 25,00% 4 12,50% 4 12,50% 3 9,38% p | 3,13% 4 12,50% 2 6,25% 3 9,38% (] 0,00% 0 0,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 0 0,00% 63 42,00% 23 15,33% 14 9,33% 15 10,00% 5 3,33% 8 5,33% 14 9,33% 4 2,67% 0 0,00% 4 2,67%
CELKEM 200 3 1,50% 77 38,50% 29 14,50% 20 10,00% 20 10,00% 8 4,00% 14 7,00% 16 8,00% T 3,50% 0 0,00% 6 3,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

1
1
1



Firemni

SKUPINA| c 0 % 1 % % % 3 % 4 % 5 % 6 % i % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 1 5,56% 0 0,00% 1 5,56% 2 | 1111% 3 16,67% 3 16,67% 4 2222% | 0O 000% | 0 | 000% | 2 |1111% | 2 | 11,11%
m-vedouci pracovnici 32 1 3,13% 4 12,50% 5 1563% | 6 | 1875% 5 15,63% 5 15,63% g 9,38% 0 000% | 1 | 313% | 1 | 313% | 1 | 313%
m-fadovi zaméstnanci 150 3 2,00% | 27 | 18,00% 9 6,00% | 11 | 7,33% 8 5,33% 14 9,33% 14 933% | 12 | 800% | 41 | 27,33% | 4 | 267% | 7 | 467%
CELKEM 200 o 250% | 31 | 1550% 15 7,50% | 19 | 9,50% 16 8,00% 22 | 11,00% 21 1050% | 12 | 6,00% | 42 | 21,00% | 7 | 350% | 10 | 500%
Firemni akce

SKUPINA c [ % 1 % 2 % 2 % 4 % 5 % 6 % i % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11% | 0 | 0,00% 1 5,56% 3 16,67% 2 MA% | 4 [ 2220% | 4 | 2222% | 2 | 11,11% | 0 | 000%
m-vedouci pracovnici 32 Z 6,25% 0 0,00% 2 6,25% 2 | 625% 4 12,50% 28,13% 2 9,38% 0 000% | 4 |1250% | 4 |1250% | 2 | 625%
m-fadovi zaméstnanci 150 11 7,33% 6 4,00% 5 3,33% 3 | 2,00% 7 4,67% 15 | 10,00% 6 400% | 14 | 933% | 16 | 10,67% | 57 | 38,00% | 10 | 667%
CELKEM 200 13 6,50% 6 3,00% 9 4,50% 5 2,50% 12 6,00% 27 | 13,50% 1 550% | 18 | 9,00% | 24 | 12,00% | 63 | 31,50% | 12 | 6,00%
"Firemni $uskanda"

SKUPINA c 0 % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % 7 % 8 % 9 % 10 %
zeny 18 8 44,44% 1 5,56% 0 0,00% 0 | 000% 0 0,00% 2 11,11% 0 0,00% 1 556% | 1 | 556% | 1 | 556% | 4 | 22,22%
m-vedouci pracovnici 32 6 18,75% | 1 3,13% 0 0,00% 1 3,13% 2 6,25% 1 3,13% 3 9,38% 7 | 2188% | 6 |1875% | 2 | 625% | 3 | 9,38%
m-fadovi zaméstnanci 150 20 | 1333% | 4 2,67% 1 0,67% 5 | 3,33% 1 0,67% 1 7,33% 3 200% | 11 | 7.33% | 8 | 533% | 12 | 800% | 74 | 49,33%
CELKEM 200 34 | 1700% | 6 3,00% 1 0,50% 6 | 3,00% 3 1,50% 14 7,00% 6 300% | 19 | 950% | 15 | 7,50% | 15 | 7,50% | 81 | 40,50%
1l CAST - FIREMNI KULTURA
10. Znéte sedm principd firemni kultury Skupiny €EZ a rozumite, jak podle nich ve své prace jednat?

SKUPINA © 2ZRZ % 2ZRN % 2N % N % %
zeny 18 16 | 88,89% | 2 11,11% 0 0,00% 0 | 0,00% ZRZ-znam, rozumim a ztotoziiuji se
m-vedouci pracovnici 32 21 | 6563% | 7 | 21.88% 2 6,25% 2 | 825% | ZRN-znam, rozumim a neztotoziuji se
m-fadovi zaméstnanci 150 117 | 7800% | 27 | 18,00% 1 067% | 5 3,33% ZN-znam a nerozumim
CELKEM 200 154 | 77,00% | 36 | 18,00% 3 150% | 7 3,50% N-neznam
Zdroj: Vlastni zpracovani

11. Ktery ze sedmi principl je Vam nejblizsi?

SKUPINA C B % 4 % Jt % P % R % H % Ji o % |B-bezpetné tvofime hodnoty
Zeny 18 2 11,11% 8 44,44% 3 16,67% 0 0,00% 0 0,00% i 5,66% 4 22,22% Z-zodpovidédme za vysledky
m-vedouci pracovnici 32 16 50,00% 8 25,00% 4 12,50% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 4 12,50% Jt-Jsme jeden tym
m-fadovi zaméstnanci 150 36,00% 33 22,00% 30 20,00% i 7,33% i 0,67% 0 0,00% 21 14,00% P-pracujeme na sobé
CELKEM 200 72 36,00% 49 24,50% 37 18,50% 11 5,50% 1 0,50% 1 0,50% 29 14,50% R-rosteme za hranice
12. Ve kterém principu podie Vas Jaderna elektrarna Dukovany nejéastéji selhava?

SKUPINA C B % Z % Jt % P % R % H % Ji % % |B-bezpetné tvofime hodnoty
Zeny 18 1 5,56% 2 11,11% 8 44,44% 1 5,56% 6 33,33% 0 0,00% 0 0,00% Z-zodpovidéme za vysledky
m-vedouci pracovnici 32 2 6,25% 2 6,25% 12 37,50% 0 0,00% 13 40,63% 1 3,13% 2 6,25% Jt-Jsme jeden tym
m-fadovi zaméstnanci 160 4 2,67% 2 1,33% 40 26,67% 20 13,33% 47 31,33% 16 10,67% 21 14,00% P-pracujeme na sob&

[CELKEM 200 T 3,50% 8 3,00% 60 30,00% 21 10,50% 66 33,00% 17 8,50% 23 11,50% R-rosteme za hranice
H-hledame nova feseni
Jf-jednéame fér
IV. CAST - PECE O ZAMESTNANCE, MOZNOST VZDELAVANI A KARIERNIHO RUSTU
13. Firemni akce (kulturni, sportovni, pro rodinné pfislusniky apod.) jsou pro mé zajimavé
SKUPINA Cc S % S8 % SN % N % %
Zeny 18 11 61,11% 5 27,78% i 5,56% 1 5,56% S-souhlasim
'm-vedouci pracovnici 32 8 25,00% 12 37,50% 1 34,38% 1 3,13% $S-spide souhlasim
m-fadovi zaméstnanci 150 73 48,67% 47 31,33% 21 14,00% 9 6,00% SN-spise nesouhlasim
CELKEM 200 92 46,00% 64 32,00% 33 16,50% 11 5,50% N-nesouhiasim
14. Firemnich akci se G¢astnim
SKUPINA C A Y% SA % SN % N % %
Zeny 18 11 81,11% 6 33,33% 0 0,00% 1 5,56% A-ano
m-vedouci pracovnicl 32 5 15,63% 14 43,75% 1 34,38% 4 6,25% SA-spife ano
m-fadovi zaméstnanci 150 62 41,33% 47 31,33% 30 20,00% 11 7,33% SN-spiSe ne
CELKEM 200 78 39,00% 67 33,50% 41 20,50% 14 7,00% N-ne

Zdroj: Vlastni zpracovani




15. Firemni stravovani je na dobré arovni

SKUPINA c S % SS % SN % N % %

Zeny 18 7 38,89% 9 50,00% 2 11,11% 0 0,00% S-souhlasim
m-vedouci pracovnici 32 10 31,25% 13 40,63% 8 25,00% 1 3,13% SS-spise souhlasim
m-fadovi zaméstnanci 150 54 36,00% 44 29,33% 31 20,67% 21 14,00% SN-spiSe nesouhlasim
CELKEM 200 7" 35,50% 66 33,00% 41 20,50% 22 11,00% N-nesouhlasim

16. Pocituji potfebu vzdélavani se

SKUPINA c s % ss % SN % N % %
zeny 18 11 | e11M% | 6 | 3333% 1 556% | 0 | 0,00% S-souhlasim
m-vedouci pracovnici 32 19 59,38% 13 40,63% 0 0,00% 0 0,00% SS-spise souhlasim
m-fadovi zamé&stnanci 150 72 48,00% 59 39,33% 19 12,67% 0 0,00% SN-spise nesouhlasim
CELKEM 200 102 51,00% 78 39,00% 20 10,00% 0 0,00% N-nesouhlasim

17. Firma mi umoziuje vzdé&lavat se a zvySovat svou odbornost

SKUPINA C S % SS % SN % N % %

Zeny 18 6 33,33% 8 44,44% 3 16,67% 1 5,56% S-souhlasim
m-vedouci pracovnici 32 4 12,50% 20 62,50% 6 18,75% 2 6,25% | SS-spise souhlasim
m-fadovi zaméstnanci 150 64 42,67% 59 39,33% 20 13,33% 7 4,67% SN-spiSe nesouhlasim
CELKEM 200 74 37,00% 87 43,50% 29 14,50% 10 5,00% N-nesouhlasim

V. CAST - IDENTIFIKACNI UDAJE

18. Jaké je Vase pohlavi?

POHLAVi c
Zeny 18
m-vedouci pracovnici 32
m-fadovi zaméstnanci 150
CELKEM 200
Zdroj: Vlastni zpracovani
19. Kolik je Vam let?

SKUPINA c | 2030 % 31-40 % 41-50 % P % %
zeny 18 1 5,56% 6 33,33% 9 50,00% 2 11,11%
m-vedouci pracovnici 32 3 9,38% b 21,88% 19 59,38% 3 9,38%
m-fadovi zaméstnanci 150 13 8,67% 28 18,67% 69 46,00% 40 26,67%

CELKEM 200 17 8,50% 31 15,50% 97 48,50% 45 22,50%
20. Pracujete ve vedouci funkci?
SKUPINA [ ANO % NE % %
Zeny 18 0 0,00% 18 100,00% | 100,00%
m-vedouci pracovnici 32 32 100,00% 0 0,00% | 100,00%
m-fadovi zaméstnanci 150 0 0,00% 150 100,00% | 100,00%
CELKEM 200 32 16,00% 168 84,00% | 100,00%
21. Jak dlouho pracujete ve firmé&?

SKUPINA C <1 % 1-4 roky| % 5-9 let % [10-15 le % 16-20 let % 21-25 let % 25< % %
zeny 18 2 11,11% 1 5,56% 0 0,00% 1 5,56% 8 44,44% 2 11,11% 4 22,22%
m-vedouci pracovnici 32 0 0,00% 4 12,50% 2 6,25% 2 6,25% 12 37,50% 3 9,38% 9 28,13%

fadovi i 150 1 0,67% 19 12,67% 11 7,33% 17 11,33% 41 27,33% 20 13,33% 41 27,33%
CELKEM 200 3 1,50% 24 12,00% 13 6,50% 20 10,00% 61 30,50% 25 12,50% 54 27,00%
22. Uved'te Vase nejvy3si ukonéené vzdélani

SKUPINA C Z %o \ % SV % SO ¥ v§ % % Z-zakladni
zeny 18 0 0,00% 0 0,00% 4 22,22% 4 22,22% 10 55,56% V-vyucen
m-vedouci pracovnici 32 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 6 18,75% 26 81,25% SV-stiedni véeobecné s maturitou
m-fadovi zaméstnanci 150 0 0,00% 20 13,33% 11 7,33% 70 46,67% 49 32,67% SO-stfedni odborné s maturitou
CELKEM 200 0 0,00% 20 10,00% 15 7,50% 80 40,00% 85 42,50% V8.vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani



7. Zakrouzkujte, prosim, u kazdého komunika&niho nastroje dilezitost podie uziténosti pro Vas

(hodnoceni v ramci stupnice 0 - 10, 1 - nejuzitecnéjsi, 10 - nejméné uziteény, 0 - nevyuZivam)

Zeny

NASTROJ Cc 0 % 1 % 2 Yo 3 % 4 % 5 % 6 % 4 % 8 Yo 9 % 10 % J
INTRANET 18 0 0,00% 3 27,78% 4 22,22% 1 5,56% 3 16,67% 1 5,56% % 5,66% 0 0,00% 2 11,11% o 0,00% 1 5,56%
TYMOVE PORADY 18 0 0,00% 2 11,11% 6 33,33% 2 11,11% 1 5,56% 2 11,11% 2 11,11% 1 5,66% 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11%
OSOBNI JEDNANI 18 0 0,00% 9 50,00% 1 5,56% x 11,11% 1 5,56% ;) 5,56% 0 0,00% 2 11,11% 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11%
FIREMNi CASOPIS 18 1 5,56% 0 0,00% i 5,56% 1 5,56% [ 0,00% 2 11,11% 6 33,33% 2 11,11% 2 11,11% 1 5,56% 2 11,11%
INASTENKY (FIGURINY) 18 2 11,11% 2 11,11% 1 5,56% 1 5,56% 1 5,56% 3 16,67% 0 0,00% 0 0,00% 5 27,78% 3 16,87% 0 0,00%
TELEFON 18 0 0,00% 6 33,33% 3 16,67% 2 11,11% 0 0,00% 3 16,67% 1 5,56% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 3 16,67%
E-MAIL l 18 0 0,00% 6 33,33% 3 16,67% 1 5,56% 0 0,00% 3\ 16,67% 3 5,56% 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11% 2 11,11%
FIREMNI DOKUMENTY 18 0 0,00% 1 5,56% 1 5,56% 1 5,56% 5 27,78% = 1,11% 1 5,66% 1 5,56% 2 11,11% 1 5,56% 3 16,67%
FRIEMNI AKCE[ 18 0 0,00% 1 5,56% 4 22,22% 0 0,00% 1 5,56% 4 22,22% 1 5,56% “ 22,22% 1 5,56% 2 11,11% 0 0,00%
F)EEW SUSKANDA 18 5 27,78% ] 0,00% 1 5,56% ;4 1M,1% o 0,00% - 1M,11% 0 0,00% 1 5,56% S 1M1,1% 1 5,66% 4 22,22%
CELKEM 18
Muzi-vedouci pracovnici .

NASTROJ C o % 1 Yo 2 % 3 % 4 % 5 % L % 7 % 8 % ° % 10 %
INTRANET 32 0 0,00% 1 3,13% 5 15,63% ¥ 21,88% 9 28,13% 5 15,63% 2 6,25% 2 6,25% 0 0,00% 1 3,13% 0 0,00%
 TYMOVE PORADY 32 1 3,13% 5 15,63% 9 28,13% 5 15,63% 5 15,63% 3 9,38% 0 0,00% 0 0,00% 2 6,25% 2 6,25% 0 0,00%
OSOBNI JEDNANI 32 0 0,00% 15 46,88% 9 28,13% 4 12,50% 1 3,13% 0 0,00% 1 3,13% 0 0,00% 0 0,00% 1 3,13% 1 3,13%
FIREMNI CASOPIS 32 3 9,38% 0 0,00% 1 313% | 3 | 9,38% 2 6,25% 5 15,63% 3 938% | 6 [1875% | 5 |1563% | 3 | 938% | 1 | 313%
INASTENKY (FIBUKIW) | 32 5 15,63% 1 3,13% 4 3,13% 1 3,13% 1 3,13% 3 9,38% 2 6,26% 3 9,38% 2 6,25% 6 | 1875% | 7 | 21,88%
TELEFON 32 0 0,00% 9 28,13% 9 28,13% 8 25,00% 1 3,13% 2 6,25% 1 3,13% 0 0,00% 1 3,13% 1 3,13% 0 0,00%
E-MAIL 32 0 0,00% 8 25,00% 4 12,50% F 21,88% 2 6,25% 2 6,25% 4 12,50% 3 9,38% 1 3,13% . 3,13% 0 0,00%
FIREMNI DOKUMENTY 32 0 0,00% 4 12,50% 8 18,76% = 6,25% 4 12,50% 9 28,13% 2 6,26% 2 6,25% 1 3,13% 1 3,13% 1 3,13%
FRIEMNI AKCE[ 32 3 9,38% 0 0,00% = 12,50% 1 3,13% 2 6,26% 8 18,75% 4 12,50% 3 9,38% 4 12,50% 1 3,13% 4 12,50%
FIREMNi SUSKANDA 32 4 12,50% 4 12,50% 2 6,26% 1] 0,00% 3 9,38% 4 12,60% 3 8,38% 2 6,25% 5 15,63% 1 3,13% 4 12,60%
[CELKEM 32
Zdroj: Vlastni zpracovani

j: VI p

Muzi-fadovi zaméstnanci

NASTROJ C 0 % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % o % 8 Y 9 % 10 %
INTRANET 150 3 2,00% 19 12,67% 16 10,67% 35 23,33% 25 16,67% 24 16,00% 4 2,67% 7 4,67% 7 4,67% 5 3,33% 5 3,33%
TYMOVE PORADY 180 10 6,67% 22 14,67% 19 12,67% 25 16,67% 17 11,33% 35 23,33% 8 5,33% 3 2,00% 6 4,00% 1 0,67% 4 2,67%
0SOBNI JEDNANI 150 1 0,67% 45 30,00% 33 22,00% 22 14,67% 25 16,67% 12 8,00% 3 0,67% 0 0,00% 3 2,00% 2 1,33% 6 4,00%
FIREMNI CASOPIS 150 4 2,67% 2 1,33% 7 4,67% 10 8,67% 13 8,67% 24 16,00% 34 22,67% 28 18,67% 8 5,33% 16 10,67% 4 2,67%
INASTENKY (FIGURINY) 150 6 4,00% 2 1,33% 4 2,67% 7 4,67% 2 5,00% 13 8,67% 38 25,33% 30 20,00% 13 8,67% 10 6,67% 18 12,00%
TELEFON | 150 o 0,00% 71 47,33% 38 25,33% 18 12,00% 3 2,00% 2 1,33% 5 3,33% 2 1,33% 1 0,67% 3 2,00% 7 4,67%
E-MAIL I 150 0 0,00% 44 29,33% 27 18,00% 20 13,33% 21 14,00% 5 3,33% 4 2,67% 14 9,33% 5 3,33% 4 2,67% & 4,00%
FIREMNI DOKUMENTY 150 1 0,67% 19 12,67% 14 9,33% 10 8,67% 7 4,67% 16 10,67% 6 4,00% 8 5,33% 46 30,67% 16 10,67% 7 4,87%
FRIEMNI AKCEI 150 12 8,00% 8 5,33% 8 4,00% 8 5,33% 9 6,00% 13 8,67% 5 3,33% 6 4,00% 18 12,00% 51 34,00% 14 9,33%
IFIREMN| MKANDA 150 14 9,33% 4 2,67% 5 3,33% I 4,67% 5 3,33% 16 10,67% 3 2,00% 7 4,67% 11 7,33% 11 7,33% 67 44.,61,%
CELKEM 150
9. Zakrouzkujte, prosim, u kazdého nastroje miru vhe ziskévani informaci pro Vas o zasadnich zménach ve firmé
(hodnoceni v ramei stupnice 0 - 10, 1 - nejuZitecngjsi, 10 - nejméné uzitetny, 0 - nevyuzivam)
Zeny

NASTROJ C 0 % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % i L : 5 % 8 % 9 % 10 Y
INTRANET 18 0 0,00% 6 33,33% 1 5,56% 4 22,22% 1 5,56% 2 11,11% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 4 22,22%
TYMOVE PORADY 18 0 0,00% 3 16,67% 8 44,44% 2 11,11% 0 0,00% ;) 5,56% 2 11,11% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11%
(OSOBNI JEDNAN] 18 0 0,00% 6 33,33% 2 11,11% 5 27,78% 2 11,11% & 1,11% 0 0,00% 1 5,56% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
FIREMNI CASOPIS 18 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11% i 5,66% 3 18,67% 4 22,22% o 0,00% 2 11,11% 3 16,67% 3 16,67% 0 0,00%
INASTENKY (FIGURINY) 18 1 5,56% 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11% 1 5,56% 3 16,67% 0 0,00% 5 27,78% 4 2,22% 1 5,56% i 5,56%
TELEFON ‘ 18 1 5,56% 8 44,44% 1 5,56% 1 5,56% 0 0,00% 5 27,78% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11% 0 0,00%
E-MAIL | 18 0 0,00% 6 33,33% 2 11,11% 2 11,11% 2 11,11% 2 11,11% 2 11,11% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11%
FIREMNI DOKUMENTY 18 1 5,56% 0 0,00% 1 5,56% 2 11,11% 3 16,67% 3 16,67% 4 22,22% 0 0,00% 0 0,00% 2 11,11% 2 11,11%
FRIEMNE AKCE‘ 18 0 0,00% o 0,00% 2 11,11% 0 0,00% 1 5,56% 3 16,67% 2 11,11% 4 22,22% 4 22,22% 2 11,11% 0 0,00%
FIREMNI sugKANDA 18 8 44,44% 1 5,56% 0 0,00% 0 0,00% Q 0,00% 2 11,11% o 0,00% 1 5,56% 1 5,56% 1 5,56% 4 | 22,22%
CELKEM 18

Zdroj: Vlastni zpracovani



Muzi-vedouci pracovnici

NASTROJ c 0 % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % 7 % 8 % 9 % 10 %
32 0 000% | 4 | 1250% 3 9,38% | 9 | 2813% 4 12,50% 3 9,38% 4 1250% | © ] 000% | 5 |1563% | 0 | 000% | 0 | 000%
TYMOVE PORADY 32 1 313% | 10 | 31,25% 7 2188% | 5 | 1563% 3 9,38% 3 9,38% i 313% | 0 | 000% | 0 | 000% | 2 | 625% 0,00%
OSOBNI JEDNANI 32 0 0,00% 18 | 56,25% 6 18,78% | 2 8,25% 1 3,13% b 6,25% 1 3,13% 0 0,00% | 0 | 0,00% 1 3,13% | 1 3,13%
FIREMNI CASOPIS 32 1 313% | 0o 0,00% 3 9,38% | 5 | 1563% 4 12,50% 2 6,25% 4 1250% | 5 | 15683%f 6 |1875% | 2 | 825% | 0 | 000%
NASTENKY (FIGURINY) | 32 3 9,38% 1 3,43% 0 000% | 2 | 625% 1 3,13% 5 15,63% 3 938% | 7 |2188% | 2 | 625% | 1 | 313% | 7 | 2188%
TELEFON | 32 3 938% | 9 | 2813% 3 1875% | 1 | 313% 2 6.25% 3 9,38% 2 625% | 1 313% | 2 | 625% | 3 | 938% | o | 0,00%
E-MAIL | 32 3 938% | 8 | 2500% 4 1250% | 4 | 12,50% 3 9,38% 1 3,13% 4 1250% | 2 | 626% | 3 | 938% | 0 | 000% | 0 | 0,00%
FIREMNi DOKUMENTY 32 1 313% | 4 | 12,50% 5 1583% | 6 | 18.75% 5 15,63% 5 15,63% 3 938% | 0 | 000% | 1 | 313% | 1 | 313% ] 1 | 313%
FRIEMN] AKCE | 32 2 626% | 0O 0,00% 2 625% | 2 | 625% 4 12,50% 9 | 2813% 3 938% | 0 | 000% | 4 |1250% ) 4 |1250% | 2 | 626%
FIREMNi SUSKANDA 32 6 | 1875% | 1 3,13% 0 000% | 1 | 315% 2 6,25% 1 3,13% 3 938% | 7 |2188% | 6 |1875% | 2 | 825% | 3 | 938%
CELKEM 32
Muzi-fadovi zaméstnanci
NASTROJ c [ % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 8 % 7 % 8 % 9 % 10 %
INTRANET 150 3 200% | 22 | 1467% | 24 | 1600% | 34 | 2267% 26 17,33% | 15 | 10,00% 6 400% | 5 | 333% | 7 | 467% | 1 | 067% | 7 | 467%
TYMOVE PORADY 160 3 200% | 33 | 2200% | 25 |1667%| 9 | 600% 22 1467% | 37 | 2467% 7 487% | 2 | 133% | 2 | 133% | 5 | 333% | 5 | 333%
OSOBNI JEDNANI 150 [ 000% | 40 | 2667% | 33 | 2200% | 30 | 20,00% 20 1333% | 13 | 867% 1 067% | 4 | 267% | 4 | 267% | 2 | 133% | 3 | 200%
FIREMNI CASOPIS 150 3 2,00% 2 1,33% 10 667% | 10 | 667% 16 1067% | 17 [ 1133% | 32 | 21.33% | 27 | 1800% | 13 | B67% | 8 | 533% | 12 | 800%
NASTENKY (FIGURINY) | 150 7 467% 1 0,67% 5 333% | 6 | 400% 5 3,33% 25 | 1667% | 22 l1467% | 20 | 1933% | 14 | 933% | 19 | 1267% | 17 | 11,33%
TELEFON l 150 2 133% | 51 | 3400% | 38 | 2533% | 22 | 14,66% 9 6,00% 7 4,67% 5 333% | 4 | 267% | 3 | 200% | 2 | 133% | 7 | 467%
E-MAIL l 150 0 000% | 63 | 4200% | 23 1 1533% | 14 | 933% 15 10,00% 5 3,33% 8 533% | 14 | 933% | 4 | 267% | o | ooo% | 4 | 267%
FIREMNI DOKUMENTY | 150 3 200% | 27 | 18,00% 9 600% | 11 | 733% 8 5,33% 14 9,33% 14 933% | 12 | 800% | 41 |2733% | 4 | 267% | 7 | 467%
FRIEMN| AKCE | 150 11 733% | 6 4,00% 5 333% | 3 | 200% 7 467% 15 | 10,00% 6 400% | 14 | 9,33% | 16 | 1067% | 57 | 38,00% | 10 | €67%
[FIREMNI SUSKANDA _ 150 20 | 1333% | 4 2,67% 1 067% | 5 | 333% 4 0,67% 1 7,33% 3 200% | 11 | 733% | 8 | 533% | 12 | 800% | 74 | 4833%
csl.Ksm= 150

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHAP I11: GRAFY K OTAZKAM PRUZKUMNEHO SETRENI

Graf k otazce & 18: Jaké je VaSe pohlavi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf k otazce €. 19: Kolik je Vam let?
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf k otdzce & 20: Pracujete ve vedouci funkci?

Rozdéleni zaméstnanci dle pracovniho zafazeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf k otazce &. 21: Jak dlouho pracujete ve firmé?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf k otazce & 22: Uved'te VaSe nejvyssi ukonéené vzdélani

Nejvy$si dosazené vzdélani ‘
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PRILOHA 1V: NASTENKY (FIGURINY)

VytvaFis svoji pracovni
&innosti riziko padu
do hloubky/z vy$ky?

Zdroj: Fotobanka Jaderné elektrarny Dukovany
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PRILOHA V: INTRANET SKUPINY CEZ

Pétek 20.4.2012, svitek mé Marcela

Hintranet s

Utivatel: Janovska Dana
&0a

= |! Identity manager

|| PassPort 856 >

SAF - Portal ptp

;fawdla oEsazwér|i pracovnich mist musi byt jasna
a respektovand, vybirova fizeni prihledna.

Vi

> Obnova elektrarny Tusimice II
pomalu kon&i
- omy

EEZ ICT Services

£EZ 2kaznické
sluiby

€EZ v 2ahrani

28.3.2012
21.3.2012

Zdroj: http://iportal.cezdata.corp:7880/portal/page/portal/ISC_MAIN/HOMEPAGE

Aktudlné

B4 v
eReview duben 2012, turnaj v malé kopané, zajezd
jarni Morava

dvacéte auto predané na jihu Cech
dostala od Skupiny CEZ Rolnitka Sobéslav.

16. 4. | HP Program s novy
Zjednodudeni pFistupu do HP zam@stnanecké nabidky.

1€ { Zména pr tele hotelu Kostinek
Novy provozovatel nabizi vyrazné ni2si ceny

yzikéFi navitivili véchodni Cechy
Poznavali zde tajemstyi viroby energie

2 4. { ¥yhraite listky na konferendi
Téma budoucnosti chytrych technologil v regionu
stfednl a vjchodni Evropy na mezinrodni konferenci

sje wehody

Novinky v nabidce vyhod, které miZete vyuZivat nad
ramec benefitd.

1 lokafit

procesu Uetmictyi

na systdmu R4P

i2. 4. | Na D3 probéhne funkEni zkouska
V budové Duhova 3 v lokalité Praha prob&hne funkéni
2zkouska provozu schopnosti systému EPS

|
|z
% Whiedat |

=hilé G
| wnraps fistiy ra konderenal |

15.-18. 5. | Praha

SMARTUTILITIES

ZOTAL § CASTERR EUROPE

> ¥ice

Kompetencni centra




PRILOHA VI: CEZ NEWS - PERIODIKUM SKUPINY CEZ

Téma Rozvijime obnovitelné zdroje v zahranici | Rozhovor s Michaelou Chaloupkovou
0 cem se miuvi Audit zakazek pro Skodu Power | Svét CEZ Dukovany a Temelin jsou bezpeéné




SKUPINA CEZ

PRILOHA VII: ATOMIX - PERIODIKUM JE DUKOVANY

ATFOMEN

~ EASOPIS JE DUKOVANY ROCNIK 7 = &iSLO 3 ® 26. BREZNA 2012

COUNTRY PEER REVIEW
V EDU - 28. 3.2012

Presné pred rokem, 25. bfezna 2011, rozhodla Evropska rada v reakci na udéa-
losti v japonské elektrarné Fukushima o provedeni mimoradnych bezpeénost-
nich provérek evropskych jadernych elektraren - tzv. zatéZovych testi.

Testy maji tfi faze. Tou prvni byl zatéZovy test konkrétni elektrarny. Druha faze
znamenala zpracovani Narodni zpravy o vysledcich zatéZovych testl JE Dukova-
ny a JE Temelin. Zprava byla Statnim ufadem pro jadernou bezpeénost predlio-
zena do Bruselu koncem roku 2011 a zvefejnéna na webovych strankach viech
zG&astnénych. V soucasnosti probiha tfeti faze - hodnoceni zatézovych testd.
Jedna se o tzv. Country Peer Review, tedy prohlidku a kontrolu elektraren a je-
jich odezvy na vysledky testl pfimo v lokalitach.

Ceskou republiku navstivi tym zahraniénich expertt ve dnech 26.-29. biezna.

Jadernou elektrarnu Dukovany pak bude 8 &lenny tym provéfovat ve stfedu
28. bfezna. Aredlem elektrarny pljdou dvé skupiny expertl s doprovodem in-
spektort SUJB a kolegti z EDU. Kontrola jedné skupiny je zamé&Fena na vngjsi
objekty s vazbou na zajisténé elektrické napdjeni a alternativni napajeni paro-
generatori pomoci hasiéské techniky, druha skupina plijde do kontrolovaného
pasma na odstaveny 2. blok. Odpoledni program bude zaméfen na techniku
HVB a vSech dozoren a prvkil havarijni pFipravenosti.

Véfim, Ze vSichni udélame svym chovanim a dodrzovanim predpist na Country

Peer Review tym ten nejlepsi dojem.

Tomas Zak, feditel EDU

Préce na blokové dozorné pfi odstavce II. bloku

BUDOUCI OPERATORI Z NASEHO REGIONU PREZENTOVALI SKUPINU CEZ

Mezi jeden z nejvétsich veletrhl pracov-
nich pfilezitosti na VUT v Brné patfi ,Den
firem," na kterém se studenttim strojniho
inzenyrstvi kazdoro¢né prezentuiji desitky
primyslovych podnik(l. Mezi zastupci
Skupiny CEZ se letos 15.3. objevili i bu-
douci operatofi a zarover absolventi VUT
v Brné. ,Rad se s mlad$imi kolegy z VUT
podélim o své pracovni zkugenosti z CEZu
nebo ze staze Letni univerzita, které jsem

Foto Jan Sucharda

se sam zUcCastnil v roce 2010 v JE Dukova-
ny,“ sdélil budouci operator z Moravského
Krumlova-Polanky Martin Prochazka. | ko-
lem druhého operatora Tomase Ondruge
se neustale tvofil hloucek studenttl, ktefi
se nejcastéji ptali na stéz Letni univerzita,
Trainee program CEZ Potentials nebo

na samotné pracovni uplatnéni.
www.vutbr.cz

Text a foto Linda Straubova

OBK VE ViRU :
ZATEZOVYCH TESTU

Clenové OBK - dolni fada zleva: Jifi Kostelnik, Bofivoj
Zupa, Antonin MlynaF

- horni fada zleva: Pavel Stefka, Vladimir Cerny, Miro-
slav Kfigtal, Josef Obrslik

O to, jak si Ceské jaderné elektrarny a specielné
nade dukovanské elektrarna stoji v hodnoceni
z&tézovych testll, se zajimé i Obganska bez-
pecnostni komise. K dispozici ma nejen Zpravu
o vysledcich zé&téZovych testt JE Dukovany, ale
i Narodni zpravu o vysledcich obou €eskych JE.
Hodnoceni EDU a zatéZové testy byly tématem
Unorového zasedéani OBK, diskuse se vedla pre-
devaim z pohledu komunikace tzv. stresstestl
k vefejnosti a reakce na néktera mediaini vyjad-
feni. Néktefi ¢lenové se koncem Unora zt¢astni-
i Kulatého stolu SUJB, kde kromé predsedkyné
SUJB pani Drabové a feditele divize Vyroba
CEZ, a. 5., pana Hlavinky, vystoupil i Andrea
Molin, mistopfedseda Evropského sdruzeni
jadernych regulatortl (ENSREG) a ¢len Rady
pro hodnoceni z&téZovych zkoudeni evropskych
JE, aby pfibliZil celkovou organizaci a proces
partnerskych hodnoceni JE uvnitf EU.
Na stejné téma chystd OBK ve spolupraci
s CNS, Sekci mladych CYG a sdruzenim WIN
CR seminéf s G&asti pani Drabové. Seminéf se
bude konat 19. dubna v Hrotovicich a je urcen
zastupcuim obci z regionu JE Dukovany a ¢le-
niim CNS, CYG a WIN.

Zderka OSmerova




